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ABSTRAKT

KUCEROVA, S. Komunikacni strategie nakladatelstvi odborné literatury :
bakalaiska prdce. Ceské Bud&jovice : Vysoké $kola evropskych a regionalnich studii,

z. 0., 2018. 79 s. Vedouci bakalaiské prace : doc. Ing. Marie Heskovéa, CSc.

Klicova slova: marketingovd komunikace, komunikacni proces, komunikacni

mix, knizni trh, nakladatelé

Bakalatska prace se v teoretické ¢asti zabyva definici marketingové komunikace
s detailnéj$im popisem komunika¢niho mixu. Nésleduje analyza knizniho trhu, specifik
komunikace na kniznim trhu a prezentace moznych perspektiv a novych trendi
v nakladatelském oboru. Knizni trh v Ceské republice je déle analyzovan z pohledu
struktury, nakladateld, produkti. V empirické c¢asti bakalafské prace jsou
charakterizovana vybrana nakladatelstvi, a jsou analyzovany pouZzivané¢ komunikaéni
kanaly v marketingové komunikaci jednotlivych nakladatelstvi. Zavérem empirické ¢asti
je provedeno hodnoceni, kde jsou prezentovany vysledky v ramci vybranych supin
komunikacnich kanald a nakladatelstvi. Zavér prace sumarizuje poznatky a zjisténi

a mapuje trendy a sméfovani nakladatelské ¢innosti.



ABSTRACT

KUCEROVA, S. Communication Strategies of Specialized Publishing Houses :
Bachelor thesis. Ceské Budgjovice : The College of European and Regional Studies, z. 0.

2018. 79 p. Supervizor : doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing communication, communication process, communication

mix, book market, publishers

The Bachelor Thesis deals with the definition of marketing communication with
a more detailed description of the communication mix in the theoretical part. The
following is analysis of the book market, the specifics of communication in the book
market and the presentation of possible perspectives and new trends in the publishing
industry. Publishing industry in the Czech Republic is further analyzed in terms of
structure, publishers and products. In the empirical part of the Bachelor Thesis are
analyzed selected publishing houses. There are analyzed their communication channels
in marketing communication as well. At the conclusion of the practical part, an evaluation
is carried out, where the results are presented in selected fields of communication
channels individually among the publishers. The conclusion of the work summarizes the

knowledges and findings and maps the trends and direction of the publishing activity.
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UvVOD

Motto

., Cinnost nakladatelskd je Siroka, muze obsahovat vsechno: sluzbu, umeéni,
poctivost remesla, ale i dryacnictvi a zlocin proti slusnosti a vkusu. Nakladatel miize byt
stejné prostrednikem ducha i krasy, jako kuplifem ¢i saskem nevzdélanosti. Jsou
nakladatelé, kteri se jimi stali nahodou. Vcera jesté prodavali lestidlo na boty, dnes knihy
a zitra — zitra cokoli. Takové nakladatele hned poznate podle viiné a chuti jejich skladu
(...) Byti nakladatelem opravdovym je, rekl bych, néco skoro jako osud. Narodili se
k tomu, museli se jimi stati a nejen, Ze prodavaji, ale také péstuji knihy, jako dobry
zahradnik vzdacné druhy kvétin. Nejsou jen obchodnimi zprostiedkovateli autori, ale
i spolecniky v duchovnim procesu, jimz je spojen autor se ctenairem. Jejich cinnost neni

jen nahodnym vydavanim ndahodnych knih, ale planovitou praci na stavbé kulturnich

hodnot... !

Tento ptfes osmdesat let stary citat Josefa Hory, ktery byl otistén v roce 1936
v katalogu knih vydaném nakladatelstvim FrantiSka Borového, 1ze povazovat za jakysi
leitmotiv Givah a informaci, které budou prezentovany v mé bakalarské praci. Nejen
v dobé, kdy psal Josef Hora tuto kvétnatou uvahu, byla nakladatelska ¢innost
komplikovana a kladla na nakladatele znacné naroky. Jakoby uvedeny citat mifil 1 na
dnesni nakladatele, ktefi musi Celit vyzvam pramenicim z dramatické promény knizniho
trhu. Dnes se vydavatelé musi pfedevS§im zamyslet, zda budou vydavat pouze klasické
knizni publikace nebo budou postupné piechazet na vydavani elektronickych knih. Musi
samoziejme své plany postavit na analyze trhu, profilu ctenarské obce a jejich ocekavani.
A bez ohledu na volbu spravné formy je nejenom pro nakladatele, ale pro vSechny
ucastniky knizniho trhu dtlezité vyuZzit tu nejefektivnéjsi cestu a docileni jeho
bezproblémového fungovani. V sou¢asnosti bohuzel v Ceské republice nefunguje knizni
trh tak dobfe jako v zahranici, a to 1 ptes fakt, Ze CeSti ¢tenafi jsou v médiich pravidelné

w7 ow

oznacovani jako ,,nejveétsi ¢tendii Evropy*. K hlavnim problémim ¢eského knizniho trhu

' PISTORIUS, V. Jak se déld kniha: Prirucka pro nakladatele. 3. dopl. a pieprac. vyd. Pfibram : Pistorius
& Olsanska, 2011, s. 6.



patii zejména absence relevantnich statistik a ptehledd, z nichz by bylo mozné ziskavat
potiebné informace a zpétnou vazbu, coz by umoznilo pln€ vyuzit potencial

marketingovych postupt.

Bakalatska prace se bude zabyvat problematikou knizniho trhu obecné a dale
jednim segmentem tohoto trhu, a to nakladatelstvimi odborné literatury. Prace se zamé&ii
na vyhodnoceni marketingovych analyz a strategii s primdrnim dirazem na strategie
komunikacni, a to v nakladatelské ¢innosti obecné a u nakladatelstvi odborné literatury

zv1aste.



1 CIL A METODIKA BAKALARSKE PRACE

Knizni trh je specifickym odvétvim ndrodniho hospodaistvi, v jehoz ramci
dochazi k setkani rtiznych dil¢ich ¢asti trhu, které spolu zdanlivé nesouviseji. Vyroba
knih je velmi podobna vyrobé v jinych odvétvich; to, ¢im se knizni trh odlisuje, je jejich

prodej, se kterym samoziejmé tizce souvisi knizni marketing.

Cilem bakaléi'ské prace je popsat specifika marketingového komunika¢niho mixu,
zejména na kniznim trhu odborné literatury. Déle se zaméfi na analyzu jeho vyuzivani
v praxi, na konfrontaci teoretickych pfistupi s realitou a skuteCnym vyuZzivanim
doporuc¢ovanych komunika¢nich pfistupi vybranymi odbornymi nakladatelstvimi na

naSem trhu.

V teoretické ¢asti bude vysvétlena zékladni terminologie marketingu, zejména
pak cile a strategie marketingové komunikace s diirazem na komunikac¢ni mix a jeho
nastroje. Tato ¢ast bude Cerpat a odkazovat na reSerSe z odborné literatury. Na informace
o obecné pouzivanych principech marketingové komunikace navaze popis

komunikacnich néstroji pouZivanych na kniznim trhu a jejich specifika.

V ¢asti empirické budou, za pouziti predev§im sekundarnich zdroji a jejich
analyzy, vyhodnoceny a popsany nejuzivangj§i komunikaéni postupy vybranych
odbornych nakladatelstvi. Pokud jde o vyuziti primérnich dat, bylo zamitnuto zjisSt'ovani
informaci o marketingovych strategiich dotazovanim respondentii zodpovédnych za
jejich pfipravu a realizaci v jednotlivych nakladatelstvich. Marketingova strategie
nakladatelského domu byvd povaZovana za soucast know-how, které je nejpiisnéji
stteZeno. Z tohoto diivodu budou zdroji data zjiStovana analyzou vetejné prezentovanych
informaci nakladatelstvimi na jejich webovych strankdch, na kniznich veletrzich,

v tisténych materidlech, ¢i v dostupnych periodikéach.

Celkem jsou navrzeny hodnotici nastroje o 35 polozkach sdruzenych do Ctyr
skupin podle pouzitych komunikacnich médii, (a) webu, (b) tisténych materialu, (c)
promo aktivit a specifické formy promo aktivit ve formé (d) participace na spolecnych

akcich.
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Prvou z hodnocenych obecnéjSich charakteristik komunikacnich strategii
vybranych nakladatelstvi bude proporce vyuziti jednotlivych skupin komunikacnich
aktivit. Dalsi dulezitou hodnotici dimenzi bude mira vyuziti interaktivnich komunikacnich
postupu jako moderni strategie komunikace nakladatelli se zakazniky. Tteti, $irSi dimenzi
komunikace se zdkazniky, je primy kontakt se zdakazniky formou piimych setkani se

zakazniky.

V zavéru prace budou syntetizovany poznatky z celkové situace ¢eského knizniho
trhu z hlediska komunikac¢nich pfistupt, pfiCemz budu vychazet ze zavért analyzy
shromazdénych dat a z dalSich poznatki, ke kterym dojdu v pritbé¢hu zpracovavani

prace, a poznatkli plynoucich z vlastni osobni zkuSenosti z prace v nakladatelstvi.
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2 TEORIE MARKETINGOVE KOMUNIKACE

2.1 Definice marketingu

Definic marketingu existuji desitky, jsou uvadény tedy ty, které se v literatufe
objevuji nejCastéji: Marketing (z anglického slova market neboli trh a koncovky — ing,
ktera v angli¢tin€ zpravidla vyjadiuje d¢j) je soucasti managementu, aplika¢nim védnim
oborem, ktery organizace uplatiiuje ve svém podnikéani. Zakladem marketingu je poznani,
ze cile mize podnik dosédhnout jen tehdy, jsou-li poznana pfani a potieby zakazniki.
Tyto potfeby a prani musi pak podnik uspokojit 1épe nez konkurence.? Podle Kotlera,
patrné nejuznavanéjSitho z autorit zabyvajicich se timto oborem, je marketing
»spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potiebu;ji
a pozaduji prostiednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkii s ostatnimi*,
Americka marketingova asociace (AMA) chape marketing jako ,,aktivitu, soubor instituci
a procest pro vytvareni, komunikovéni, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu
pro zékazniky, klienty, partnery a celou spole¢nost*. Podle Macmillanova slovniku
moderni ekonomie je marketing termin, ,,zastfeSujici vSechny aktivity firmy spojené
s prodejem a distribuci vyrobkd. Patii sem napt. podpora prodeji, reklama a prizkum

trhu, ¢ili vSechny ¢innosti, které mohou zvysit zajem kupujicich o vyrobek.*

Marketingem se obecné rozumi jednak ,,prace s trhem*® a proces uspokojovani
potieb spotiebitele, jednak je marketing terminem, ,,zastfeSujicim vSechny aktivity firmy
spojené¢ s prodejem a distribuci vyrobku. Patfi sem napt. podpora prodejli, reklama
a prizkum trhu, &ili viechny ¢innosti, které mohou zvysit zajem kupujicich o vyrobek.*’
Podle Svétlika je ,,marketing proces fizeni, jehoZ vysledkem je poznéni, predvidani,

ovliviiovani a v konecné fazi uspokojeni potieb a pifani zdkaznika efektivnim

2BARTOSOVA, H., KRAINIKOVA, P. Ziklady marketingu. [online] Praha : Vysoka §kola regionalniho
rozvoje, 2011. [cit. 2017-12-28]. Dostupné z WWW: <http://files.vsrr.webnode.cz/200000021-
d1627d2414/S0%20-

%20Z%C3%A 1klady%?20marketingu%20(Barto%C5%A10v%C3%A1%2C%20Krajn%C3%ADkov%C3
%A1).pdf>.

3 KOTLER, P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni marketing. Praha : Grada
Publishing, 2007, s. 40.

4 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. About AMA. [online] Chicago, 2018. [cit. 2018-26-03].
Dostupné z WWW <https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>.

S PEARCE, D. W. A KOL. Macmillaniiv slovnik moderni ekonomie. Praha : Victoria Publishing, 1995,
s. 198.

6 SKOREPA. L., VOCHOZKA. L. Zdiklady marketingu. Ceské Bud&ovice : Vysoka $kola technicka
a ekonomicka, 2008, s. 4.

"PEARCE, D. W. ED. Macmillaniiv slovnik moderni ekonomie. Praha : Victoria Publishing, 1995, s. 198.
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a vyhodnym zplisobem zajistujicim splnéni cilti organizace.”® Marketing zahrnuje
zkoumani a pochopeni potieb zdkazniki, reakci na né€ prostfednictvim vyvoje, vyroby
a prodeje odpovidajicich vyrobkt (zbozi) a sluzeb (vCetn¢ zavadéni inovaci) a plisobeni
na potfeby zakaznikli v souladu se strategickymi zaméry organizace. Marketing izce
souvisi s prodejem produktti. Na marketing navazuje obchod, ktery realizuje obchodni

vztahy a prodej.’

Z hlediska historie je marketing pomérné mladym oborem, ktery se poprvé objevil
kolem roku 1910 ve Spojenych statech americkych, kdy bylo nutné stimulovat slabnouci
poptavku. PIné se rozvijel az od 50. let 20. stoleti, kdy zacal byt vniman jako néstroj
strategického fizeni spolecnosti. Je zfejmé, ze od té doby musel projit znacnym vyvojem,
aby se mohl adaptovat na zmény v chovani zdkaznik(, ale i na zmény celé¢ho prostredi,
mezi néZ mizeme zatadit zejména ekologii, rozvoj informacnich technologii a stale silici
globalizac¢ni tlaky. Béhem jeho existence tak mizeme pozorovat rizné typy marketingu,
a to od masového, pies cileny a trzni az k soucasnému globalnimu, ktery se rozviji od
roku 1995, a je vysledkem dramatickych zmén spole¢nosti.'” Sou¢asny marketing se také
neobejde bez aplikaci na specifické oblasti trhu; proto najdeme marketing sluZeb,
marketing ve stavebnictvi, ve finan¢ni sféfe a bankovnictvi, retail marketing, marketing

v kulture a dalsi.

2.2 Zakladni marketingové pojmy

Zakladnimi pojmy ¢i klicovymi slovy, které se v oblasti marketingu pouZivaji,

jsou nasledujici pojmy:

Potieby. Potfeby vyjadiuji subjektivné pocitovany nedostatek. Mizeme je délit
dle rGznych kritérii na vrozené ¢i naucené, materidlni ¢i nematerialni, fyziologické,

psychické ¢i socidlni, ekonomické ¢i neekonomické apod.

Trh. Trh je mistem, na kterém se setkévaji kupujici a prodavajici. Predstavuje

prostor, v némzZ se pohybuji skutecni ¢i potencialni kupujici daného produktu. Na trhu

8 SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha : Grada Publishing, 2003, 272 s.

9 BARTOSOVA, H., KRAINIKOVA, P. Zdklady marketingu. [online] Praha : Vysoka $kola regionalniho
rozvoje, 2011. [cit. 2017-12-28]. Dostupné z WWW: <http://files.vsrr.webnode.cz/200000021-
d1627d2414/S0%20%20Z%C3%A 1klady%20marketingu%20(Barto%C5%A10v%C3%A1%2C%20Kra
n%C3%ADkov%C3%A1).pdf>

10 ZAMAZALOVA, M. Marketing. Praha : Nakladatelstvi C. H. Beck, 2010, s. 6-7.
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dochézi ke konfrontaci mezi nabidkou a poptavkou. Nabidka a poptdvka se navzijem

ovlivituji. RozliSujeme trh potencialni, aktualni nebo cilovy.

Poptavka. Poptavka predstavuje realizaci uspokojeni potieb prostiednictvim
smény na trhu. Vytvaii urcity , filtr*, kterym se na trhu realizuji pouze ta prani, za ktera
chceme a mizeme zaplatit pozadovanou cenu na trhu. Poptavka odpovidd mnozstvi
pozadovanych konkrétnich produkti, a jeji rozsah je dan kupni siloua ochotou nakoupit.

Kotler nazyva tento fakt ,,schopnosti“ a ,,ochotou* si dan¢ ptani koupit.

Nabidka. Nabidka predstavuje Céast dodavatelskych zdroji urcenych

k uspokojeni poptavky prostfednictvim smény na trhu.

Produkt. Produktem je jakykoli hmotny vyrobek, sluzba, nebo myslenka, tj. vSe,
co se muze stat predmétem smény, pouziti ¢i spotfeby, tedy vSe, co miize uspokojit

potfeby a pfani.

Sména. Sména je proces, pii kterém zbozi méni svého majitele.'!

2.3 Marketingova komunikace

K tvorbé efektivni komunikaéni strategie kazdé organizace je tieba bezesporu
vymezit obsah a pochopit jednotlivé ¢asti marketingové komunikace. Jiz samotna
etymologie slova komunikace a jeho chapani v mnoha védnich oborech, jako je napiiklad
psychologie, pravo, ekonomie, sociologie atd., poukazuje na fakt, Ze vyznam tohoto slova
v marketingu nemtize byt jednoznacny. Z tohoto diivodu neni mozné v literature nalézt
jednotnou teorii marketingové komunikace. TéZ autorky Pfikrylova a Jahodova ve své
publikaci mini, Ze ,,dand teorie neexistuje a ani s pfihlédnutim na mozné thly pohledu

existovat nebude.* 12

Je zcela ziejmé, Ze marketingovd komunikace je tou nejviditelnéjsi casti
marketingu, a je tedy chapana jako zéasadni komunikacni faktor se zdkaznikem. Pro
zdatilou a GspéSnou marketingovou komunikaci je nezbytné, aby vychézela z celkové
strategie organizace. Marketingovd komunikace byvéa také casto posuzovana jako

synonymum komunikaéniho mixu. Jak uvadi téZ Pelsmacker ,,marketingova komunikace

" ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. pteprac. vyd. Praha : Nakladatelstvi C. H. Beck, 2010, s. 3-4.
12 PRIKRYLOVA, I., JAHODOVA H. Moderni marketingovd komunikace. Praha : Grada Publishing,
2010, s. 17.
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je jednim z nejviditelnéjSich a nejdiskutovanéjSich nastroji marketingového mixu

s rostoucim dopadem na spoleénost i podnikani, ale sou¢asné i nastrojem fascinujicim.“!3

Je ztejmé, ze kazdy marketér vyuziva pro osloveni cilové skupiny nebo trhu nejen
komunikacni, ale téz distribu¢ni a podpiirné kanaly. Vzhledem k zaméfeni této prace jsou
zminovany zejména komunikacni kandly, které umoznuji pienos informaci, zprav
a sdéleni k cilovym zakazniklim, a zaroven od nich. Do této skupiny zahrnujeme
Casopisy, noviny, radio, televizi, postu, telefon, billboardy, plakaty, letdky, CD,
audionahravky a internet. Kotler vSak upozoriiuje na skute¢nost, ze podnik komunikuje
rovnéz prostiednictvim vzhledu svych prodejen, webovych stranek i formou ostatnich

médii.'

2.3.1 Komunika¢ni proces

Termin komunikaéni proces je terminem spojovanym s marketingovou
komunikaci a jeho vyznam je chépan jako proces ¢i spiSe pienos sdéleni od odesilatele
tohoto sdéleni k pfijemci. Tento proces muze probihat nejen mezi kupujicim
a prodavajicim, spole¢nosti a jejimi zakazniky, ale téZ intern€¢ v organizaci, tedy mezi
zaméstnanci. Komunikaéni proces probihé také mezi zajmovymi skupinami, k nimz patii

veskeré subjekty, které ovlivituji chovani organizaci na trhu a jejich obchodni aktivity.

2.3.2 Komunikaéni modely a jejich principy

Principy komunikace vyjadiuji tzv. komunikaéni modely, které mohou sestavat
z ruznych prvk. Jeden z prvnich tzv. linedrnich modelti komunikace ptedstavil jiz v roce
1948 Harold Lasswell'®, ktery ve svém piistupu rozlisil pét kli¢ovych prvki: Kdo? Co
sdeluje? Prostrednictvim jakého kandalu? Komu? Jaky je efekt? V roce 1949 pak
Shannon'® a Weaver!” rozvinuli a zdokonalili linearni model komunikace obsahujici
navic Sumy, které mohou zkreslovat porozuméni mezi jednotlivymi ucastniky
komunikace. Linearni modely vSak mohou budit dojem, Ze informac¢ni zdroj informace
pouze vysila a nikdy zadné nepfijima, a piijemce naopak pouze informace pfijima

a nikdy nevysila. Realita je vSak mnohem komplexnégjsi, a proto byly vyvinuty modely

13 PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., BERGH, J. Van den. Marketingovd komunikace, Praha : Grada
Publishing, 2003, s. 19.

14 KOTLER, P. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 41.

15 Harold Dwight Lasswell (1902 — 1978) byl americky politolog a teoretik komunikace.

16 Claude Elwood Shannon (1916 — 2001) byl americky elektronik a matematik, zvany ,,otec teorie
informace*.

17 Warren Weaver (1894 — 1978) byl americky védec, matematik a védecky administrator.
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tzv. interaktivni, tedy modely, které zohlediiuji téZ zpétnou vazbu od piijemce informace
ke zdroji informace, pficemz tato zpétna vazba miize byt zkreslovdna. Mezi takové
modely patif napf. Schrammiiv'® interaktivni komunikacni model z roku 1955, ktery je

zaloZen na interaktivnim procesu.

2.3.3Reakce cilovych skupin, spotiebiteli

V souvislosti s marketingovou komunikaci, kterd je chdpana jako proces
probihajici mezi prodavajicim a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi
zékazniky, ale rovnéz mezi firmou a jejimi dal§imi z4jmovymi skupinami, se setkavame
s mikromodely marketingové komunikace, které se zaméfuji na konkrétni reakce
spotiebiteli na komunikaci.!” Nasledujici tabulka shrnuje ¢&tyfi klasické modely

hierarchie reakci.

Tabulka & 1 — Modely hierarchie reakci?’

Model Model Model Komunika¢ni
Stadia AIDA hierarchie ucinka | inovace a prijeti model
povédomi zhlédnuti
Kognitivni | pozomost l povédomi pﬁlem
stadium znalost kognitivni reakce
| |
k J L L J
zijem sympatie zijem postoj
Emoc¢ni M l
prtfﬁrenct
sta touha pfesvédéeni hodnoceni amysl
| 1 |
Beh i 1 vyzkouseni l
avioralni d
akce nakup l chovani
stadium .
piijeti

Model AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action), ktery vznikl jiZ v roce 1898,

byl piedchiidcem diive zminénych linedrné hierarchickych modelt.?! Uvedené modely

18 Wilbur Schramm (1907 — 1987) byl americky uenec a autorita v oblasti hromadné komunikace.

19 KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 520.

20 Upraveno autorkou podle KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing Management. Praha : Grada
Publishing, 2001, s. 521.

21 SVETLIK, J. O podstaté reklamy. Zilina : Eurokodex, 2012, s.16.
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v tabulce vySe predpokladaji, Ze kupujici prochazi kognitivnim, emocnim
a behavioralnim stadiem. Strategii posloupnosti,,poznat — citit — konat *“ je vhodné vyuzit
pro publikum vysoce zainteresované na vyrobkové kategorii, na kterou nahlizi jako na
velmi diferencovanou. V ptipad¢ vysoké zainteresovanosti publika, ale malého ¢i témet
zadného rozdilu v rdmci kategorie, je vhodné nasledovat alternativni posloupnost ,,konat
— citit — poznat . Pokud vykazuji €astnici trhu nizkou zainteresovanost, které vnima jen

malou diferenciaci nabizi se vyuziti sekvence ,,poznat — konat — citit“.??

2.4 Marketingovy mix

Historie teorie marketingového mixu saha do pocatku 60. let minulého stoleti a je
spojena se jmény J. McCarthyho a N. H. Bordena. Marketingovy mix je soubor
taktickych marketingovych néstroji — vyrobkové, cenové, distribu¢ni a komunikaéni
politiky, které firmé& umozZiuji upravit nabidku podle ptani zdkazniki na cilovém trhu.??
Je tvofen souhrnem nastroj, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému
(z4jmovému) okoli, tj. zdkazniklim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal$im

prostfednikim.>*

Marketingovy mix je zdkladnim nastrojem marketingové strategie. Analyzou
muzeme strategii rozlozit na nékolik faktor — nejcastéji na Ctyfi az sedm — kterymi jsou
zpravidla produkt, cena, propagace, umisténi, lidé, zisk, planovani, produktivita.
Kombinace pfistupti k tvorbé novych produktl, navrhu vhodné cenové politiky,
k vytvareni vhodnych distribu¢nich cesta k volb& propagacnich kampani je oznacovéana

jako marketingovy mix. Definice marketingového mixu se v pojeti riznych autorti lisi.

Marketingovy mix 4P. Marketingovy mix oznacovany jako 4P, ptedstavuje
a konkretizuje kroky, které podnik vyviji, aby vzbudil poptavku po produktu, které 1ze
utfidit do Ctyt skupin proménnych, které jsou znamy jako Ctyfi P (4P):

22 KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing Management. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 520 - 521.

23 KOTLER, P., ARMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada Publishing, 2007.

24 HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. Praha : Vysoka $kola
ekonomicka, 2001. s. 13.
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Obrizek €. 1 — Marketingovy mix 4P%

Produkt

Komunikaéni Marketingowy
politika mix 4P

— & - g I e
S

Misteo,
Distribuce

- i

Produkt (Product) zahrnuje vyrobky ¢i sluzby, které podnik nabizi zdkaznikiim
na cilovém trhu. Produkt oznacuje nejen konkrétni vyrobek ¢i konkrétni sluzbu, ale také
sortiment, kvalitu, design, obal, image vyrobce, znacku, zaruku a dalsi faktory, které
z pohledu zdkaznika rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeho oc¢ekavéani. V. tomto
smyslu vyrobce nenabizi spotfebni vyrobek jen jako souhrn uzitnych vlastnosti, ale jako
vyteSeni urCitého problému spotiebitele. Takto chépany produkt je oznacovan jako

»komplexni vyrobek®.

Cena (Price) predstavuje sumu penéz, kterou musi zakaznik vynaloZit, aby
produkt/sluzbu ziskal. Zahrnuje 1 slevy, terminy a podminky platby, nahrady nebo
moznosti uvéru. Zakladni podminkou pro fungovani ceny v trzni ekonomice je volnost

prodavajiciho cenu stanovit. Podnik ji ur€uje v souladu s pfedem vyty¢enym cilem.

Misto, Distribuce (Place) zahrnuje aktivity smétujici k optimdlnimu umisténi
nabidky produktu a k tomu, aby se produkt nebo sluzba stala pro cilové zdkazniky fyzicky
dostupna. Tato cinnost uvadi, kde a jak bude produkt nebo sluzba
proddvana/poskytovana, vcetné¢ distribunich cest, dostupnosti distribucni sité,
prodejniho sortimentu, zdsobovéni, dopravy a pohybu hmotnych prvki, které jsou
soucasti sluzby. V piipadé produktu se mize jednat o prodej piimy, tj. prodej vyrobnim

podnikem zakaznikovi ¢i pfimé dodavky do prodejny jiného podniku (maloobchodu),

%5 Zpracovano autorkou.
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nebo o prodej neptimy, pti némz vyrobce dodavé zbozi do velkoobchodu, ve kterém

nakupuji maloobchodni podnikatelé, jez prodavaji zbozi spotiebiteltim.

Komunikacni politika (Promotion) zahrnuje aktivity sméfujici k sezndmeni
zékaznika s produktem a idedln¢ ho dovede k jeho zakoupeni. Komunikac¢ni politika
zahrnuje aktivity od pfimého prodeje pies reklamu, podporu prodeje, PR (Public
Relations), osobni prodej a pfimy marketing. Stimulovani prodeje lze uskuteénit pouze
pii zajisténi komunikace mezi vyrobcem a spotiebitelem. Cilem je, aby zakaznici ziskali
co nejvice informaci jak o firmé samotné, tak o produktech. Jde predevsim o plsobeni
na spotiebitele tak, aby pod vlivem argumentace vyrobce ménil své potieby v souladu

s pusobenim vyrobce.

V marketingovém managementu jsou vyuzivany rizné typy marketingového
mixu (mix 6P, 7P, 8P), resp. analogie marketingového mixu 4P. Roz§ifenému modelu se

v praci budu vénovat detailnéji v nasledujicich kapitolach.

Marketingovy mix 4C. Jistou alternativou ke konceptu 4P je koncepce ¢ty C
podle Roberta F. Lauterborna, ktera nahlizi na marketingovy mix z hlediska kupujiciho.
Na rozdil od 4P, kterd reprezentuji disponibilni nastroje prodejce, jimiz plsobi na
zékaznika, koncepce 4C bere v uvahu pohled zékaznika, ktery marketingové nastroje
chape jako nositele spotiebitelského uzitku. Jednad se o FeSeni potieb zakaznika
(Customer Solution), naklady pro zakaznika (Customer Cost), pohodli nebo vyhoda
pro zakaznika (Convenience), a komunikace (Communication). Nasledujici

synopticka tabulka pfina$i srovnani obou schémat komunika¢niho mixu.

Tabulka ¢. 2 — Srovnani 4P a 4C32¢

4p ac

Vyrobek Regeni potieb zakaznika (customer solution)
Cena Naklady pro zdkaznika (customer cost)
Distribuce Dostupnost fedeni pohodli (convenience)
Komunikace Komunikace (communication)

Hlavni myslenkou mixu 4C je zacit pifi tvorbé marketingové strategie nejprve

premyslet o ,,C“, tedy z pohledu zdkaznika, a pak teprve o ,,P“ z pohledu firmy.

26 Zpracovano autorkou.
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Koncepce 4P je vedena snahou ukéazat potencidlnim i skuteCnym zakaznikim, jak velky
uzitek za jak vysoké naklady mohou ziskat, pficemz se snazi podpoftit komunikaci s nimi.
Naproti tomu cilem koncepce 4C je zajistit pro urcitou skupinu zadkaznika feSeni jejich
potieb, a tim zajistit spokojenost a dlouhodobou spolupraci s nimi. Nevénuje pozornost
celému trhu, ale pouze vybranému segmentu zdkaznikl, coz umoziuje vice se pfizpusobit
jejich pozadavkiim a dosédhnout tak dlouhodobého vztahu. Vyhodou dlouhodobého
vztahu je vétsi loajalita zdkaznika, ochota ke vzdjemné komunikaci, ktera umoznuje
poznat jeho skutecné potieby, a tim zvySovat spokojenost obou stran. V uvedeném
kontextu Kotler zdaraziuje, ze ,,stdle vice podniki dnes piesouva svoji orientaci od
marketingu kontraktl (transakéniho marketingu) ke vztahovému marketingu, kdy cilem
podniku neni uzavieni jednoho obchodu, ale ziskéni vyznamného zakaznika pro trvalou
spolupraci“?’. Doporu¢uje marketingovym odbornikiim vychazet ze 4C a aZ posléze

budovat koncepci 4P.%

Jiz vySe zminéné rozsifené typy marketingového mixu nachazeji své opodstatnéni
zejména v oblastech, kde je nezbytné pro marketéra zdkladni model marketingového
mixu 4P rozsifit zejména ze strategickych divodi o dalsi taktické nastroje napomdhajici
uspokojeni potieb zdkaznikli a zvlasté pak prinasejicich zisk. Oblasti, kde nestaci
zékladni model 4P, jsou zejména organizace poskytujici sluzby. Hlavni pfi¢inou
a divodem rozsifeni tohoto marketingového modelu jsou specifické vlastnosti sluzeb.
Pro ty je vyuZivan rozSifeny model marketingového mixu 7P. Tfi nové oblasti, kterymi

muze marketér disponovat jsou:

Lidé (People) — v oblasti sluzeb je lidsky faktor nezanedbatelnym, a to zejména
proto, Ze ke kontaktu mezi poskytovatelem sluzby (zaméstnancem) a zdkaznikem dochazi
vzdy, otazkou pak zlstava v jaké mife. Zamé&stnanci tedy maji nemaly podil na kvalité
poskytované sluzby, a tedy péce o zaméstnance v takové organizaci musi byt na nezbytné
vysoké urovni. Zasadni je vybér, prubézna edukace a motivace zaméstnanc. Hodnota
vytvoten¢ho vztahu mezi zdkaznikem a kvalitnim zaméstnancem, pak musi mit pro

spole¢nost nezanedbatelné ziskové hledisko.

Materialni prostiedi (Physical Evidence) doklddd svym zpisobem povahu

a vlastnost poskytované sluzby, kterd je svou povahou nehmotnéa. Materidlni prostredi

27KOTLER, P., KELLER, L. K. Marketing Management. Praha : Grada Publishing, 2001, s. 629.
28 KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004, s. 108

20



muze mit mnoho forem (internich i1 externich) — od vlastni budovy, ¢i kancelate, ve které

je sluzba poskytovana, po napt. brozuru, vysvétlujici riizné typy pojisténi.’

Procesy (Processes) — zptisob, jakym je sluzba poskytovana, je dolozen interakci
mezi zakaznikem a poskytovatelem. Je tedy dilezité vénovat nemalou pozornost
provadéni analyz procest takovychto interakei a jejich ndsledné optimalizaci tak, aby
poskytovani sluzby bylo zdkaznikem spravné chapano. Stejné tak, jako jsou suroviny
zpracovanim pievedeny na hotové vyrobky, tak sluzby prochazeji procesem premény,
ktery konvertuje vstupy na vystupy. Tento proces mimo jiné zahrnuje politiku,

mechanizaci, toky ¢innosti, loajdlnost zaméstnancti a téz zapojeni zakazniki.>°

Obrizek €. 2 — Marketingovy mix 7P3!

Produkt

Procesy Cena

Marketingowy
mix 7P
Materialni Mista,

prosttedi ‘m-,; Distribuce

Kamunikatnl
Lidé politika

Efektivni marketingovy mix by mél feSit zasadni aspekty obchodniho procesu.
Soucasti tohoto procesu je strategie, ktera definuje, jakou sluzbu, vyrobek nebo hodnotu
chceme prodavat svym zakaznikiim, jak chceme prodavat, jak oslovit a presvédcit
zékaznika k ndkupu, za jaké ceny jsme schopni realn¢ prodavat. Tyto tvahy musi
vychézet z realnych podminek trhu. Je tfeba mit k dispozici data o zakaznicich, trhu,
metodach distribuce, konkurenci, realizovatelnosti naseho podnikatelského zaméru.
Podkladem pro veskeré tivahy a planovani je finan¢ni analyza ndkladii a vynost

podnikani. U¢inny marketingovy mix vhodné kombinuje vechny proménné tak, aby byla

2 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada Publishing, 2008, s. 27.
30 MUDIE, P., COTTAM, A. Management and Marketing of Services. New York : Routledge, 2011, s. 4.
31 Zpracovano autorkou.
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zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény marketingové cile. Marketingovy
mix je zakladnim nastrojem nejen marketingové strategie, ale i strategie celého podniku.

Vsechny prvky marketingového mixu musi byt spottebiteli vnimany jako jednolity celek.

3 KOMUNIKACNI MIX

Jak bylo jiz vavodu této prace zminéno, blize se zaméfim na specifika
marketingového komunika¢niho mixu, a tedy vysvétleni terminologie jednotlivych
nastroju tvoficich tento mix. Dilezité je vSak neopomenout alespon kratce zminku o tom,
co je podstatou a cilem marketingové komunikace: je jim zejména zvySovani
informovanosti, pfesvéd¢ovani a zejména ovliviiovani rozhodovacich procest cilovych

skupin. Déle se budu zabyvat hlavnimi nastroji komunika¢niho mixu.

3.1 Reklama

Jedna se o placenou formu nepersondlni prezentace, ktera je vhodna pro masové
osloveni vybrané cilové skupiny. Tato forma prezentace je ze 100 % kontrolovana
zadavatelem reklamy, coz je pro zadavatele jednoznacné pozitivni fakt. Jedna se vSak
o pomérn¢ drahy zpusob prezentacni formy. Nevyhodou je fakt, ze neni mozné
reklamovany produkt ¢i sluzbu osobn¢ predvést, a tedy neni mozné piimo ovlivnit ndkup
¢1 konzumaci sluzby. Vyhodnoceni ucinnosti reklamy je slozité — vyZzaduje Setfeni,

vyzkum a nasledné vyhodnoceni se stanovenim efektivity dané reklamy.

3.2 Pfimy marketing (Direct Marketing*?)

Tato forma marketingu se pivodné vyvinula jako levnéjSi forma osobniho
prodeje, zejména ztoho divodu, aby obchodni zéstupci jiz nebyli nuceni osobné
navstévovat kazdého potencidlniho zdkaznika osobné a namisto toho postacilo poslat
obchodni nabidku poStou. Tato forma byla prilomovou zejména z ditvodu radikalniho
snizeni osobnich nakladti obchodnich zastupci a zvySeni pravdépodobnosti zasazeni
vétSitho mnoZstvi potencidlnich zakaznikid. Vyhoda tohoto néstroje spociva v pfesném
zacileni, adaptaci sdé€leni a moZnosti vyvolat okamzité reakce u zdkaznika. Nastroje
pfimého marketingu je mozné rozdélit do tfi skupin. Jsou jimi marketingova sdéleni

zasilana postou ¢i kuryrni sluzbou (tzv. direct maily, katalogy a neadresna roznaska),

32 7a zakladatele direct marketingu je povazovan Lester Wunderman viz. KARLICEK M.,

ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketingovdi komunikace. Praha : Vysoka $kola ekonomické, 2009. s. 88.
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sdéleni predavana telefonicky (telemarketing a mobilni marketing) a sdéleni vyuzivajici
internet (e-maily, online newslettery a webové stranky).?* Tieti skupinu bych jesté
doplnila o socialni sité¢ Facebook, Twitter, Instagram ¢i YouTube. Oproti reklamé ma
piimy marketing vyznamnou vyhodu v bezprostfedni méfitelnosti a dobré moznosti
vyhodnocovat takové kampané, nebot’ odezva cilové skupiny je vétSinou bezprostiedni

a jeji méfeni tak nevyzaduje zadny slozity prizkum ¢i Setfeni.

3.3 Podpora prodeje

Jedna se o kratkodobou formu stimulace prodeje, ktera spociva v podnécovani
k ndkupu za pomoci souboru pobidek, nejcastéji ve formé rtznych slev, slevovych
kuponti, soutézi, vzorkd zdarma, darka ¢i nabidky vyhodnych baleni. K podpoie prodeje
Ize tadit také tzv. POP (Point of Purchase) ¢i POS** (Point of Sales) komunikaci.
Primarnim cilem finan¢nich ¢i vécnych odmén poskytovanych v ramci podpory prodeje
je vyvolani ur¢itého chovani cilové skupiny.* Podpora prodeje, na rozdil od ostatnich
komunikac¢nich nastrojt, se odliSuje zejména tim, ze vyvolava okamzitou a viditelnou
nakupni reakci, coZ umoznuje snadné vyhodnocovani efektivnosti tohoto
marketingového nastroje. Naproti tomu lze tento néstroj fadit mezi spiSe drazsi, nebot’

vvvvv

vyroba POP a POS materialii se promita do nakladd, a tedy snizuje ziskovou marzi.

3.4 Public Relations

Public Relations (PR) byvaji definovany jako dialog organizace se skupinami,
které rozhoduji o Usp&chu ¢&i neuspéchu organizace.*® Tento marketingovy komunikaéni
nastroj se bohuzel setkava s nejmensim pochopenim, nebot’ je Castokrat velmi slozité
pracovnikim zodpovédnym =za investovani prosttedkli na marketingové aktivity
srozumitelné vysvétlit efektivitu takovychto aktivit. Paradoxné Casto s minimalnimi
investicemi l1ze dosdhnout pomérné vysoce efektivnich vysledka. PR aktivity 1ze chapat

jako aktivity, které propojuji a ovliviiuji cilové skupiny organizace piedevs§im prezentaci

33 KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketingovi komunikace. Praha : Vysoka $kola
ekonomicka, 2009, s. 88.

34 Zkratky POS a POP oznacuji misto prodeje, misto nakupu, nékdy ptenesené aktivity nebo materialy
pouzivané pro komunikaci v misté prodeje. Komunikuji cenu, ptisobi na misté prodeje, podporuji produkt
i jeho komunikaci.

35 KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketingovda komunikace. Praha : Vysoka skola
ekonomicka, 2009, s. 111.

36 KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketingovi komunikace. Praha : Vysoka $kola
ekonomicka, 2009, s. 133.
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divéryhodnosti firmy. Vzhledem k tomu, Ze v PR jsou casto pro komunikaéni sdéleni
vyuzivany také tieti strany, napf. odbornici, celebrity, bloggefi, je obtizné mit takovou
komunikaci a marketingova sd€leni plné pod kontrolou. Podobné jako u reklamy je
pomérné slozité vyhodnocovani efektivity PR aktivit. Usp&$nost kampani lze sledovat
vyhodnocenim zmén v povédomi cilové skupiny, bohuzel vSak nelze jednoznacné fici, ze

vysledované zmény byly vyvolany pouze PR aktivitami.

3.5 Osobni prodej

Tento nejstarsi marketingovy komunikacni nastroj je charakteristicky tim, ze jako
jediny umoziuje obousmérnou komunikaci mezi prodavajicim a kupujicim. Prodéavajici
ma moznost ziskat okamzitou zpétnou vazbu od kupujiciho. Jednd se tedy o velmi

efektivni komunika¢ni nastroj. Osobni prodej zahrnuje tii zakladni typy prodejt:
e Primyslovy prodej,
e prodej velkoobchodniklim a distributortim,
¢ maloobchodni prodej a pfimy prode;j.

Kazdy z vyjmenovanych typli ma sva specifika, a tedy vyzaduje specifické
prodejni postupy?’. A& je osobni prodej efektivni komunikaéni néstroj, méa své nevyhody
a omezeni: neochotu zadkaznikd komunikovat s obchodnimi zastupci, ¢as obchodnika
nutny pro uzavieni transakce, osloveni malého poctu zdkaznikli, vysoké néklady na
ziskani a vychovu a vzdélavani kvalitnich obchodniki. Z toho 1ze usuzovat, ze tento typ
komunikace je vhodny spiSe pro osloveni malych cilovych skupin se specifickymi

potiebami, a zejména pak geograficky koncentrovanych.

3.6 Rizeni vztahii se zakazniky / CRM (Customer Relationship
Management)

V soucasném globalizovaném svété firmam neustdle nartistd konkurence. Tato
situace je tedy zédkladem pro to, aby se spolecnosti zaméftily na své zédkazniky. Neni
mozné se pouze soustfedit na jiz vzniklé potieby zdkazniki, ale je nutné tyto potieby

predvidat ¢i rovnou nova pfani a potieby u zakaznikli vytvaret. V odpoveéd’ na tuto

37 KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketingovd komunikace. Praha: Vysoka $kola
ekonomicka, 2009, s. 156.
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situaci se postupné zacal rozvijet novy styl fizeni, ktery je nazyvan fizeni vztahl se
zakazniky (angl. Customer Relationship Management, resp. CRM). Cilem je vytvofit si
se zakazniky takovy vztah, ktery konkurencni spole¢nost nebude schopna, na rozdil od
nového produktu, napodobit, ¢imz podnik ziskd vyznamnou konkuren¢ni vyhodu.
Lehtinen uvadi, Ze existuje 9 zasadnich faktort ovliviujicich vztah zakaznika
a spolecnosti. Sviij model nazval koncept ,,9E“: Ethics (etika), Esthetics (estetika),
Emotion (emoce), Epics (epika), Energy (energie), Education (edukace), Enthusiasm

(entuziasmus), Economy (ekonomie) a Efficiency (efektivita).*8

Kotler naopak uvadi, ze cilem CRM je ziskani zakaznického kapitalu, ktery je
souctem diskontovanych celozivotnich hodnot vsSech zdkaznikti firmy. Zékaznicky
kapital je pfitom ovlivilovan témito faktory: hodnotou nabidky, hodnotou znacky
a hodnotou vztahu. Hodnota nabidky je zdkaznikem vnimany uzitek, ktery porovnava
s vydajia dal$imi pomocnymi hodnoticimi faktory, jako jsou kvalita, cena a dostupnost.
Hodnota znacky je naopak subjektivnim hodnocenim znacky s vyuzitim pomocnych
hodnoticich faktord, jako jsou povédomi o znacce, postoje zdkazniki ke znacce
a vnimani eticnosti znacky. Hodnota vztahu se projevuje vSude tam, kde se hodnota
nabidky ¢i znacky projevuje jen slab¢, a lze do ni zahrnout rizné vérnostni programy

a programy zvlastni péce.>’

38 LEHTINEN, J. Aktivai CRM. Praha : Grada Publishing, 2007, 158 s.
3 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing Management. Praha : Grada Publishing, 2007, s. 189.
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4 SPECIFIKA KOMUNIKACE NA KNIZNIiM TRHU

4.1 Specifika knizniho trhu

Knizni trh je specifickym odvétvim narodniho hospodafstvi, v jehoz ramci
dochazi k setkani riznych dil¢ich c¢asti trhu, které spolu zdanlivé nesouviseji. Vyroba
vSech knih je velmi podobna, a to, ¢im se odliSuji, je jejich prode;j, se kterym samoziejme
uzce souvisi marketing. OdlisSnost prodeje jednotlivych trznich segmentl pfitom neni
dana riznymi zanry, ale skladbou cilovych skupin, pouzitou marketingovou strategii
a distribuci. Jedna se o trh kapitadlové pomérné naro¢ny, protoze kazdy nakladatel by
roce se prodava jen asi 75 az 85 % nakladu. Kapitalova narocnost trhu je jest€ umocnéna
tim, Ze zejména v postkomunistickych zemich je knizni primysl méné ziskovy nez
ostatni primysly. Je to dano tim, Ze trzby z prodeje nedosahuji v porovnani s vyrobnimi

naklady adekvatni vyse.*

Knihy jsou ve vétSing€ zemi povazovany za vyznamny zdroj rozvoje kultury. Tento
pohled, spolu s vySe zminénym konstatovanim, tak vede statni spravy k podpote
kniZniho trhu. Statni podpora mlize samoziejm¢e mit rizné podoby a formy, jak ve své
uplatiiuje i v Ceské republice (v soudasnosti ve vysi 10 %), ackoli zde byly snahy
o vynéti knih z ptijatych vyjimek. Dal§i moznosti je stanoveni pevné ceny, coZ znamena,
ze kazdy titul musi byt proddvan vSude za stejnou cenu, piicemz cilem tohoto opatieni je
zabranit monopolizaci trhu. Mezi dal§i moZnosti lze zafadit programy na podporu
vydavani malonakladovych tituld, programy na podporu knihoven a ¢tenatskych aktivit,

snizené poStovné kniZnich zésilek, a Casto také byvaji knihy osvobozeny od cla.

4.2 Moznosti propagace a komunikaé¢ni mix na kniZnim trhu

Propagace na kniznim trhu, tykajici se samotnych produktl, je realizovana
pfedev§im pomoci podpory prodeje a reklamy. ,,Podpora prodeje je souhrn aktivit —

jinych nez reklama a osobni prodej — které podporuji zédjem nebo ndkup koncovych

4 PISTORIUS, V. Jak se délé kniha: Prirucka pro nakladatele. 3. dopli. a pieprac. vyd. P¥ibram : Pistorius
& Olsanska, 2011, s. 13.

41 PISTORIUS, V. Jak se déld kniha: Piirucka pro nakladatele. 3. dopli. a pfeprac. vyd. Piibram : Pistorius
& Olsanska, 2011, s. 11 —13.
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zdkaznik® v ramci distribu¢niho kanalu.“*? Zaméiuje se jednak na zakaznika (v podobé
poskytovanych vzorkll, cenovych slev, soutézi), ale také na obchodni organizaci (kdy
obchody ptipravuji spole¢né reklamni kampang¢, soutéze dealerii) a konecné na samotny
obchodni personal.“** Podporu prodeje 1ze u zékaznik@ povzbudit pfimymi a nepiimymi
formami. Za pfimé oznacujeme takové, pfi nichz je zdkaznik odménén bezprostiedné po
splnéni podminek (napt. nakupem urcitého mnozstvi produkti). U neptimych néstroji
zékaznik nejprve sbira potvrzeni o nakupu zbozi, a teprve po piedlozeni téchto potvrzeni

ma narok na odménu.**

Podpora prodeje kniznich titul zahrnuje:* kupni slevy, kupony, prémie, odmény
za vérnost, souté¢ze a vyherni loterie, knizni kluby, knizni veletrhy, besedy

a autogramiady autorli spojené s vyhodnou koupi prezentovaného titulu.

Reklama ma v kniZznim trhu zvlastni postaveni. Malokdy je v televizi nebo
v radiu slySet, aby si zdkaznik koupil tu nebo onu knihu, jako u ostatnich produkti. To,
ze reklama v tomto oboru neni tolik vyuzivana, prameni z povahy knizniho trhu, a to
z jeho nesourodosti. Nejcastéjsi formy reklamy jsou letaky, zpravidla se seznamem
prodejen, kde l1ze zboZi zakoupit., dale tisk, v némz byvé stranka (nebo ¢ast stranky), kde
jsou prezentovany knizni novinky, nejprodavanéjSi knihy, popi. recenze na knihy,
rozhlas a televize, v nichZ se ob¢as objevuje propagace samotnych nakladatelstvi ¢i
knih, pfedevsim tituly, na jejichz vydani se dané médium podili, nebo je jim vyuzit, dale
internet, kde lze nalézt informace prakticky o vSech vydavanych titulech, a kone¢né
osobni doporuéeni, jimz mize zdkaznik, ¢asto aniz by si to uvédomoval, udé€lat kniznim

titulim pozitivni resp. negativni reklamu.

4.3 Promény nakladatelskych domi

Jeste v druhé poloviné minulého stoleti méla nakladatelstvi své ,kmenové
autory*, ktefi dodavali své rukopisy. Krom toho byly uzavirdny smlouvy s novymi autory
na vydani knih, u nichZ byla nadéje na prodejnost zaruc€ujici profit. Dodany rukopis byl
redigovan lektory, ktefi tvofili vétSinu osazenstva nakladatelstvi. Nakladatelsky dim

mohl pro nezasvécené¢ho pfipominat ¢itarnu, v niz sedi v kancelatich, plni soustfedént,

42 BELOHLAVEK, F. Management. Olomouc : Rubico, 2001, s. 294.

43 FORET, M., Marketingovd komunikace, 3. vyd. Praha : Computer Press, 2011, s. 193.

4 FORET, M., Marketingovd komunikace, 3. vyd. Praha : Computer Press, 2011, s. 193.

4 FORET, M., Marketingovd komunikace, 3. vyd. Praha : Computer Press, 2011, s. 194-195.
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desitky naruzivych ¢tenati. Po udéleni imprimé byl text zadan do sazérny, kde jej saze¢
ruéné vysazel, byla provedena dals$i korektura a nésledoval tisk na rotacni tiskarné.
Pozdé&ji, v 60. letech, nahrazovaly ru¢ni sdzeni filmy (fotosazba), z nichz byl tisk

provadén pomoci osvitu tzv. ofsetovym tiskem. Z vytisténych archii se pak véazaly nebo

lepily knihy.

Publikace byla poté pfedana do distribuce na zdkladé¢ odhadu prodeje v riznych
lokalitach distribucni sit€. Podle informaci od distributort bylo mozné néklad presouvat
tak, aby mohla byt pruzn¢ uspokojovana poptavka po daném titulu. Pozd¢ji se vztah mezi
vydavateli a distributory promeénil v tom smyslu, ze to byl distributor, kdo z nabidky

vydavatelskych domt vybiral poc¢ty kusti z nabizenych tituld. Tato praxe trva dodnes.

Prvnim zdvanem digitalizace, ktery se ve svété nakladatelstvi objevil, bylo
v 90. letech zavadéni digitalniho (DTP) tisku. Veskera komunikace mezi autorem
,rukopisu®, lektorem, korektorem a tiskafem se odehrava v digitalnim modu. Kromé
autora, ktery pochopitelné neni v budov¢ nakladatelstvi fyzicky pfitomen, nemusi v ném
nezbytné byt fyzicky pfitomen ani lektor, ani zadavatel (manazer) tisku. Veskera

komunikace probihd formou elektronické komunikace s vyuzitim datovych ulozist.

Dal$im narazem ze svéta digitalnich technologii je rozSifeni elektronickych knih
(e-book). Tisténa kniha ,,se zda byt ponékud pfilis, az trapné objemna. V tomto novém
vydavatelském svété ztratila hmatatelnost svou konkurenéni vyhodu. Spotiebitelé nejsou
hlupéci. Védi, Ze jakmile se néco vyrabi v digitdlnim formatu, neni zadny divod, aby
hledali alternativni formaty. Pokud jde o budoucnost nakladatelstvi, je ji digitalni

forma*“46

piSe na webu pubsoft.com diskutujici pod nickname ,.kemarihowell”“. Podle
tohoto autora se situace proménuje. Zatimco diive se nakladatelstvi soustiedila predevs§im
na autory a teprve v druhém planu na ¢tenafe, nyni se situace obraci: je to ¢tenaf, ktery
dominuje kniznimu trhu. A co je Cernou murou nakladateli? Pfimy vztah mezi

vvvvv

»Vydavatelé, kdo budou vlastnit digitalni budoucnost®.

Autofi jiz nyni maji schopnost publikovat sami bez pomoci existujicich
nakladatelstvi. Samotny web pubsoft.com ovSem nabizi publikacni software, ktery je,

s pomoci cloudového tlozisté, schopen zajistovat obousmérné fungujici marketingové

46 PUBSOFT. What Does the Publishing Company of the Future Look Like?. [online] Huston, 2018.
[cit. 2018-26-03]. Dostupné z WWW: <http://pubsoft.com/publishing-company-future-look-like/>.
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a prodejni prostiedi pro autory. Umozni vydavatelim a autorm kontrolu nad uvadénim
jejich dila na trh, vydavatelé zase mohou spravovat Gty autorti, nahrat e-knihy, prodavat
je ptimo zékaznikiim a distribuovat honorare. Systémy jako pubsoft.com budou fungovat
jako prostfedi mezi autory a vydavateli, ktefi budou nabizet sluzby grafikl, editorti

a marketingovych tymu.

4.4 Nadéje a nové perspektivy vydavani knih

Johanna Vondeling z nakladatelstvi Berrett-Koehler nabidla svou pfedstavu
o budoucnosti nakladatelské prace na webu IBPA (Asociace nezavislych nakladatelir).4”
Podle jejiho nazoru muzeme sledovat deset trendii, které ovlivni budoucnost

vydavatelskych domii:

o Kazdy je vydavatelem. V dobé, kdy je velmi jednoduché vydat jakykoli obsah

prakticky kymkoli, pfestanou nakladatelstvi soupefit s jinymi vydavateli knih, ale
budou se snazit proniknout na trh jinych médii, v€etné socidlnich.

e Na prvnim misté je obsah. Format prezentace (tiS§t€na kniha, elektronicka kniha,

online kurs, ,,webinai“, aplikace, blog nebo tweet) by mél byt zcela ptizptisoben
obsahu, tak, aby zpiisob recepce byl co nejptirozené;si.

e Marketing obsahu vitézi. Marketing obsahu, nebo také ,marketing bez

marketingu* vytésnuje strategie zaloZené na ,,pushingu® tim, Ze komunikované
obsahy jsou sdileny prostfednictvim velkého mnozstvi platforem na ziklade
spolecnych hodnot a norem. Marketing obsahu podnécuje angaZovanost ¢tenafe,
ktera vede k jeho loajalit€ vii¢i znacce a ovliviiuje jeho spotiebitelské chovani.

e Pravidlo velkych ¢isel. Prinikem do svéta elektronickych médii stoupaji

exponencialné objemy dat, které je tfeba ve vydavatelskych domech zpracovavat
a vyhodnocovat. Tim, Ze tato prace byva casto svéfovana data analytikiim, kterym
chybi imaginace, muze se realny vyznam informaci vytratit.

e Mobilita je dulezitd. Podle autorky znamend rapidni rGst mobilnich zatfizeni

potfebu ,,mobilni optimalizace®, tj. pfizptisobeni obsahu i designu mobilnimu

zafizeni, zejména mobilnimu zafizeni.

47 INDEPENDENT BOOK PUBLISHERS ASSOCIATION. Top 10 trends shaping the future of
publishing. [online] Manhattan Beach, 2017. [cit. 2017-03-20]. Dostupné¢ z WWW: <https://www.ibpa-
online.org/article/top-10-trends-shaping-the-future-of-publishing/>.
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e Internet supluje Skolni tfidu. Dramatickou proménou prochdzi systém vzdélavani.

Vedle elektronicky vydavanych ucebnic se na internetu sdili vypracované otazky,
excerpta z odborné literatury, seminarni, bakalarské a disertacni prace. Navic
stale narGsta pocCet osob, které studuji online kursy (MOOC), na nichz sdileji
ucebni texty.

e Partnerstvi s podivnymi spolecniky. Pfekotné zmény vedou k vytvareni diive

nepfedstavitelnych alianci, jako napt. spojeni nakladatelstvi s technologickymi
start-upy, nebo s poskytovateli ,,samovydavatelskych* sluzeb.

e Piilezitosti jsou sité spojujici osoby sdilejici steiné hodnoty. Na téchto

platformach propojujicich obCany sdilejici zajem o ,,redlné hodnoty* se zpravidla
nabizeji sluzby, o které maji Gcastnici skute¢ny zajem a koresponduji se z4jmy
vydavatelti hodnotné literatury.

e Silici vliv_crowdfundingu. Velkou vyzvou je crowdfunding (namnoze

prostfednictvim webl, jako napf. Indiegogo, Kickstarter, Unbound, and
Pubslush), zejména ve spojeni s boomem samovydavatelstvi. Tento trend je
vyzvou identifikovat obsah s vyzkouSenou atraktivitou pro potencialni ¢tenare.

e Vyrobni prostiedky se stavaji ,.hyperlokalnimi“. Globalizace méa paradoxné za

nasledek jak to, ze produkt l1ze prodat na opacné strané¢ zemé&koule, ale 1 to, ze jej
lze vyrobit co nejblize mistu prodeje. Piiblizeni produkce k zakaznikovi
a okamzité uspokojeni jeho potfeby vytvaii alternativu k existujici distribu¢ni

praxi.

Autorka uzavird, ze pouze popsala aktudlni vyzvy, ale odpovédi na n¢ nezna.

A — v duchu digitalnich ¢asii — Zada o podnéty adresované na jeji mailovou adresu.

Do zna¢né miry podobnou predikci nabidl Nick Morgan ve Forbesu.*® Odhaduje

pet trend:

e Moc Amazonu naddle poroste. Stale vice lidi bude ¢ist knihy v elektronické

podobé¢, coz znamena piedevSim Kindle a aplikace pro Kindle. Amazon hraje se

Ctenari hru, ktera se musi libit.

“8 FORBES MEDIA. What Is the Future of Publishing? [online]. Boston, 2012. [cit. 2017-03-20]. Dostupné
z WWW: <https://www.forbes.com/sites/nickmorgan/2012/07/12/what-is-the-future-of-publishing/#41c4
dc06647f>.

30



e Tradi¢ni nakladatelé maji jedinou Sanci: vytvorit si vztah se ¢tenafi. Nakladatelé

podle Morgana komunikuji s autory a distributory, ale o svych ¢tenafich nevédi
skoro nic. Naproti tomu Amazon vi, jaké knihy jeho zakaznici kupuji, nabizi jim
nové knihy a pfedem je upozoriiuje, kdy kniha, jejich oblibeného autora vyjde. Na
dobu, kdy klicovym prvkem se stane ¢tenaf, je Amazon pfipraven.

e Harvard Business Publishing je vyjimkou. HBP je vyjime¢né nakladatelstvi, je

podle autora tvari budoucnosti. Formou blogti, ¢asopisii i dalSimi cestami ma uzky
kontakt se ¢tenafi, a je schopen reagovat na jejich ocekéavani a potieby.

e Dalsimi vitézi jsou hybridni samovydavatelstvi (self-publishing companies).

V tomto modelu se autorovi neplati zadna zaloha, ale naopak autor si zaplati
nékteré sluzby, jako redigovani textu, ptipravu marketingového planu apod. Tento
model bude patrn¢€ vyuzivan stale vice autory.

v

e Zbyvajici psané slovo bude nabizeno online a bude zkratkovit&j$i. Podobné jako

na strankdch New Word City si budeme moci pfecist struéné vyiatky z knihy

a pak si ji ptipadné koupit jako eBook.

David Beningson zvefejnil v deniku The Guardian®® ¢lanek zamyslejici se nad
budoucnosti publikovani. Jakkoli se zabyva takika vyhradné Zurnalistikou
a elektronickymi periodickymi médii, je jeho tvaha nad disledky sporu mezi
spoleCnostmi  Apple a Facebook vjednom smeéru inspirativni 1ipro fungovani
nakladatelskych ~ domi: odhaduje narGstini  spoluprdice mezi  vydavateli

a technologickymi firmami.

Podobné& mluvi i Jason Illian®°, kdyz cituje feditele (CEO) nakladatelstvi Penguin
Random House, ktery oznamil uzavieni nejvétSiho distribuéniho centra, ale soucasné
soudi, Ze technologické firmy jsou pro nakladatele velkou piileZitosti zvySit pocty ctenaii
az o0 25 miliond ro¢né. Elektronické knihy u vétSiny nakladatelstvi predstavuji 20 — 25 %

prodejli a rocné se v USA vypuj¢i 169 miliont elektronickych knih.

4 GUARDIAN NEWS AND MEDIA LIMITED. Five predictions for the future of publishing. [online].
London, 2015. [cit. 2017-03-20]. Dostupné z WWW: <https://www.theguardian.com/media-
network/2015/oct/12/five-predictions-future-publishing-apple-news-facebook>.

S0 ILLIAN, J. The (Real) Future of Publishing. [online]. Nashville : Digital Book World, 2016.
[cit. 2017-10-30]. Dostupné z WWW  <http://www.digitalbookworld.com/2016/the-real-future-of-
publishing/>.
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Pomérné rozsahld diskuse na téma budoucnosti vydavatelského primyslu je

vvvvvv

dalSich pfispévkl identifikovany samovydavatelstvi (self-publishing) a elektronické

knihy.

Kone¢né¢ stoji za precteni ironicky esej Jane Friedman, ktera reflektuje vSechny
prichazejici i hrozici trendy zminéné vyse, apiidava vhled do praxe ,,kamennych

nakladatelskych domi‘.52

Diskuse o budoucnosti vydavani knih mizeme uzaviit konstatovanim, ze
digitalizace ma na soucasnou podobu nakladatelskych domt a zejména jesté bude mit
zasadni vliv, s nimz se v rzné mife jiz vyrovnavaji. Oproti zahranic¢i nejsme v nasich
podminkach svédky obsirné diskuse vsech zainteresovanych o dalekosahlych proménach
trhu a rznych forem vlivu digitalizace na jejich situaci. Z manazerské pozice v jednom
z nejvetSich tuzemskych nakladatelstvi pravnické literatury mohu konstatovat, Ze
odpovéd’ je asi jednoznacna: je dulezité — jak se fikd — ,,nezaspat dobu® a snaZit se
ptizpusobit co nejrychleji novym ,.e-trendim®, které formuji a méni zasadnim zptisobem

1 vyvoj nakladatelského trhu.

SLQUORA. What is the future of the book publishing industry, given the rise of self-publishing and ebooks?.
[online]. 2017. [cit. 2017-11-05]. Dostupné z WW W: <https://www.quora.com/What-is-the-future-of-the-
book-publishing-industry-given-the-rise-of-self-publishing-and-ebooks>.

52 FRIEDMAN, I. The Key Book Publishing Paths: 2017. [online]. 2017. [cit. 2017-12-20]. Dostupné
z WWW: <https://www.janefriedman.com/key-book-publishing-path/>.
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5 KNIZNIi TRHV CR

Legislativnim ramcem nakladatelského podnikani v Ceské republice jsou
piredevsim nasledujici zdkony: Zakon €. 46/2000 Sb. o pravech a povinnostech pfii
vydavani periodického tisku, Zakon €., 37/1995 Sb., o neperiodickych publikacich, Zakon

¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich s pravem autorskym.

Diky své specifi¢nosti je knizni trh povazovan za podnikatelskou ¢innost, ktera je
vyznamna pro kulturni rozvoj statu. To je divodem pro statni podporu v podobé
danovych tlev (od 1. 1. 2013 snizend DPH ¢inila 15 % od roku 2015 10 %; pro srovnani

v roce 1993 ¢inila tato snizena sazba DPH 5 %).

Specifikem knizniho trhu je zvlasté fakt, ze jen velmi obtizné piekracuje hranice
jazykovych oblasti, coz neplati v pfipadé mnoha jinych trhii. Proto je zikladnim
parametrem, ktery urcuje velikost narodniho kniZniho trhu pocet obyvatel dané zemé. Je
bézné delit trhy dle poctu obyvatel na velké (nad 35 mil. potencidlnich ¢tenafi), stiedni
(nad 10 mil. potencialnich ¢tendii) a malé (nad 5 mil. potencidlnich ¢tenata). O aktudlnim
objemu ¢&eského knizniho trhu nejsou k dispozici 7adné oficidlni tudaje. Cesky
statisticky ufad (CSU) tyto idaje nezjistuje, a stejn& tak neexistuje zadna systematicka
evidence prodeji knih. Nejlépe je mozné udaje zjistit ze zvetejnénych trzeb kniznich
distributorti ¢i velkoobchodt, doplnéné o obraty nakladateli a zohlednénim dalSich
faktorti (internetova knihkupectvi, zapocitavani rabatii, propojeni distribuci nékterych
nakladateli atd.). Touto slozitou metodikou, byl celkovy objem kniZniho trhu v CR
vy€islen na 7,8 mld. K¢ vcetné DPH za rok 2016. Priméma cena jedné knihy

(realizovana v klasickych knihkupectvich) ¢ini pak 261 K¢& (véetné DPH).>

I ptes fakt, Ze knizni trh a jeho rlst (mezirocné o 4 %) kopiruji rist ceské
ekonomiky, vyslo v roce 2016 nejméné kniznich titulti od roku 2006, pficemz mezirocni
propad byl rekordni. Nejvice alarmujici je zejména propad prodeji vysokoskolskych

ucebnic.

53 Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017. [cit. 2017-12-28]. Dostupné
z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-kniznim-trhu/>.
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5.1 Struktura

Struktura produkce Ceskych knih vychédzi z analyz titulové produkce; v této
analyze je mozné opirat se o 2 zdroje, a to Narodni knihovnu CR (NK), ktera kazdy rok
prezentuje Vykazy o neperiodickych publikacich (VNP), a bibliografickou databazi Ceské
narodni bibliografie (CNB)**. Poéet vydanych knih v roce 2016 pak ¢inil 15 500 titul
(cca o 1 100 titult méné nez v roce 2015; pro srovnani v letech 2005 — 2008 se narlst

produkce stale zvySoval az na 18 326 titulii; od roku 2008 je pak staly pokles produkce).
Graf & 1 — Casovy vyvoj po¢tu vydanych titulés

20000
19 000
18 000
17 000
16 000
15 000
14 000
13 000
12 000
11 000

10 000
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

—— VNP — CNB

Cesky knizni trh ma importni charakter, dovazi se knihy pfipravené a vyti§téné
v zahrani¢i. Hlavné jsou ov§em importovany autorské licence. Z hlediska tematického je
mozno knizni produkci rozclenit na beletrii, spolecenské védy, ekonomii, pravo
a politiku, technické védy a zeméd€lstvi a ptirodni védy. Z nésledujiciho grafu vyvoje
knizni produkce po roce 2000 plyne, Ze dochézi k nartistu produkce v segmentu beletrie

a vSeobecné zameétenych tituld, zatimco v ostatnich oblastech dochézi k poklesu.

oy

54 Za spolehlivéjsi povazujeme udaje uvadéné CNB; VNP eviduje jen tituly zaslané do Narodni knihovny,
navic NK zménila po roce 2011 metodiku evidence tituld.

55 Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017. [cit. 2017-12-28]. Dostupné
z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-kniznim-trhu/>.
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Graf &. 2 — Tematické spektrum eskych knih36
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5.2 Pocet nakladatelu, velkoobchod, maloobchod

Pocet aktivnich nakladatelti v Ceské republice v roce 2015 byl 2 587, coz je pokles
oproti roku 2010 (2 769). Dle poctu vydanych titulli patfi mezi nejsilnéjsi hrace Albatros
Media, akciova spolec¢nost (1 239 tituld za rok 2016), dale pak Euromedia Group
komanditni spolecnost (560 tituli za rok 2015 a 468 titulti za rok 2016) a spolecnost
s ru¢enim omezenym MOBA (371 titulti za rok 2016), vice nez 100 tituli za rok pak
vydalo 18 nakladatelstvi.”’ Za profesionalni nakladatelstvi lze povazovat to, které vydalo

ro¢n¢ vice nez 10 titull. Takovych je témét 50 %.

V segmentu kniznich velkoobchodi v roce 2015 doslo k velkym zménam, nebot’
vedle silného postaveni spolecnosti Euromedia Group, Pemic Books a Kosmas, se
ptiblizuje také Albatros Media, a to hlavné diky odkupu jednoho z titulové nejsilnéjSich
nakladatelli, Fragmentu. Naposledy zminéna udéalost doklada fakt, ze v souc¢asné dob¢
probihd na kniznim trhu ,,monopolizace* (jak knihkupecka, tak nakladatelskd) s hraci,

ktefi ovladaji vétSinu trhu. I pfes absenci neékterych informaci lze konstatovat, Ze oproti

56 Graf zpracovéan autorkou podle: Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017.
[cit. 2017-12-28]. Dostupné z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-kniznim-trhu/>. s. 5.

57 Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017. [cit. 2017-12-28]. Dostupné
z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-kniznim-trhu/>.
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nékterym evropskym zemim (Finsko, Francie), neni v Ceské republice knizni trh dosud

tak koncentrovan.

Knizni maloobchod zaziva podobné tendence jako velkoobchod, tedy rozsifovani
pobocek v ramci jednotlivych prodejnich siti (napi. skupina Kanzelsberger, Neoluxor,
Neopalladium, Levné knihy, Kosmas, Knihy Dobrovsky atd.). Ubytek tradiénich
knihkupct je zplisoben zejména zvySenymi pozadavky zdkaznikli na §ifi sortimentu,
sluzby, a také prostfedi. Problémem je také expanze a zlepSovani sluzeb internetovych
obchodii. Likvidacni se pak jevi také netimérné vysoké slevy, které tyto obchody
poskytuji. Mala knihkupectvi se snazi tézit z uzké specializace, ale ani to bohuzel neni
zarukou uspéchu. Silnymi hra¢i na trhu pak zaCinaji byt jiz zminénd internetova
knihkupectvi. Mezi silné hrace patii maloobchodni sit’ Kosmas, se svym stejnojmennym

e-shopem, provozujicim také distribuci.

5.3 Elektronické knihy

Zapomenout nesmime také na elektronické knihy. Trh stimto segmentem
literatury od roku 2010, kdy bylo prodano ,,neméfitelné* mnozstvi knih (v fadu stovek),
se dopracoval az na hodnotu 118 milion v roce 2016 s meziro¢nim ristem ve vysi
12 %)%, Podil, ktery zaujimaji e-knihy na trhu, byl jiz 1,5 %. Zajimavé je také &islo
dokladajici existenci vice nez 600 000 ks specializovanych ¢tecek elektronickych knih
a pres 1,2 mil. tabletd. Bohuzel, diky témto zatizenim dochézi ke zjevnému poruSovani
autorskych prav v podobé nelegalniho sdileni knih. Podle dostupnych informaci je patrné,
Ze toto nelegalni sdileni jde na vrub zejména kniham, které nejsou legaln¢ v e-podobé

k dispozici.

Stejné tak jako u klasickych knih, ani u audioknih nejsou k dispozici zZadna
objektivni ¢isla; kazdopadné i1 u tohoto typu se prodeje zvySuji. Nicméné, Sife nabidky
stile zaostava za knihami papirovymi. V roce 2016 bylo na trhu cca 16 500 titul%*
mluveného slova. Prodej a distribuce tohoto produktu zaostava za ostatni literaturou také
proto, ze klesd pocet specializovanych prodejen s hudebnimi nosic¢i, a u klasickych

knihkupct jde castokrat o Spatnou prezentaci titulll. V roce 2014 byla zaloZena Asociace

58 Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017. [cit. 2017-12-28]. Dostupné
z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-kniznim-trhu/>.
59 Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017. [cit. 2017-12-28]. Dostupné
z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-kniznim-trhu/>.
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vydavateld audioknih, kterd méd v programu edukaci a propagaci v oblasti audioknih.
Dutlezitym faktorem posledni doby je také zména formath z fyzickych nosic¢l na Cisté

elektronicky zpiisob distribuce. Za pouhé 4 roky vzrostl podil takovych formati na 40 %.

5.4 Podpora literatury

Literatura je podporovana granty udélovanymi Ministerstvem kultury CR, které
jsouudélovany v ramci riznych kategorii: détské knihy, sborniky, periodické publikace,
mimotadné projekty, pieklady ceskych knih (vydavéani Ceskych autorti v zahranici),
podpora ¢innosti knihoven (projekt Ceska knihovna vedeny Méstskou knihovnou
v Brné). Pro rok 2017 byly schvaleny Ministerstvem kultury CR dotace ve vysi
10 086 000 K&.%°

,Do roku 1989 zde po Ctyfi desetileti existovalo jen néco malo pies 40 pomérné
velkych statnich nakladatelstvi. Jejich edi¢ni plany podléhaly schvéaleni ministerstvem
kultury a jednotlivd nakladatelstvi méla na kazdy rok direktivné ptidélend mnoZzstvi
papiru. Po listopadu 1989 vznikly béhem kratké doby asi tii tisice soukromych
nakladatelstvi, jejich konkurence stard nakladatelstvi brzy zlikvidovala.“®! Protoze
vétSina nakladatelii pfed rokem 1989 podléhala ministerstvu kultury, a to ve vSech
smérech, a nebyla moZnost koupit si knihy pfes internet, vypadalo to v tehdejSich
prodejnach s knihami Uplné jinak nez dnes. Pocet vydanych tituld byl mnozZstevné
omezen, a jestlize zde vysla kniha od znamého zahrani¢niho autora, byla témét okamzité
vyprodana. Také byla velmi Zadana dila ceskych autort Zijicich v exilu, jeZ se vydavala

samizdatové — nicméné tyto knihy se daly ziskat pouze na neoficidlnim trhu.

Aktualné je ,.Cesky knizni trh charakterizovan vysokym podilem vyrobnich
nakladii na celkové cené. Diivodem jsou svétové ceny papiru a polygrafickych materialt
(polymery, barvy) a nizka kupni sila domacich &tenatd.“¢> Néklady na vydani knihy lze
rozdélit na externi a interni. Externi naklady jsou ceny, které nakladatel plati jinym
subjektiim ¢innym pfti pfipravé a prodeji knihy. Jedna se zejména o platby autorskych

honoratit a platby za polygrafické a typografické prace. Interni naklady jsou néklady

60 pehled dotaci 2017 knihy. Praha : Ministerstvo kultury CR, 2017 [cit. 2017-12-20]. Dostupné z WWW:
<https://www.mkcr.cz/podpora-vydavani-knih-2017-1651.html?searchString=podpora%20knizni%?20
trh>.

81 PISTORIUS, V. Jak se déld kniha: Prirucka pro nakladatele. 3. dopli. a pieprac. vyd. P¥ibram : Pistorius
& Olsanska, 2011, s. 36.

82 PISTORIUS, V. Jak se déld kniha: Piirucka pro nakladatele. 3. doplii. a pieprac. vyd. Pfibram : Pistorius
& Olsanska, 2011, s. 161.
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nakladatelstvi, do nichz mizeme zahrnout mzdy jednotlivych pracovnikd, ale i najemné,
energii atd. Stanovit pfesnou vysi internich nakladi je velmi ndro¢né, Pistorius ve své
knize uvadi odhad rezijnich nakladl na vydani jednoho nového titulu ve vysi 100 000 K&

a rezijni ndklady na jeden prodany svazek se podle n¢j pohybuji mezi 30 a 40 K¢.

Cenu, kterou zékaznik zaplati za 1 vytisk, si mezi sebe (po odecteni DPH) rozdéli
zpravidla 5 ¢lankd vyroby a prodeje knih. Nejvétsi podil ziskava distribucni clanek
prodejniho fetézce knih, ktery tvoii knihkupectvi a distributor, ti si mezi sebe rozdéli
40 % ceny. V Ceské republice je u knih vysoky podil vyrobnich nakladii na cené, coz je
zpusobeno polygrafickou vyrobou, kterd je u nas relativné drazsi nez v zahranici. Ceny
papiru a polygrafického materidlu jsou u nas totiz stejn¢ vysoké jako ve svéte, ale kupni
sila obyvatel je mnohem niz§i. V zahranic¢i polygrafickéd vyroba tvoii jen asi 10 az 15 %
celé ceny. Prodejni cena se rozdéli mezi jednotlivé subjekty knizniho fetézce. Déleni

obnosu zbylého po odeéteni DPH piitom vypada zhruba nasledovné:®

Graf & 3 — Struktura rozdéleni trZeb za knihy v CR*

m Distribuce (knihkupec, velkoobchod) m Autofi (procentni a fixni honorare)

® Polygrafie (vyroba) Nakladatel (reZie a zisk)

63 Srv. PISTORIUS, V. Jak se déla kniha: Pfirucka pro nakladatele. 3. dopli. a pteprac. vyd. P¥ibram :
Pistorius & OlSanska, 2011, s. 153 — 161.

64 Zpracovano autorkou podle PISTORIUS, V. Jak se déla kniha: Prirucka pro nakladatele. 3. dopli.
a preprac. vyd. Pfibram : Pistorius & Olsanska, 2011, s. 160.
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5.5 Knizni trh a pracovni prilezitosti

Dle odhadu vykonu knizniho trhu a dalSich parametri, je mozné odhadnout pocet
pracovnich mist na ¢eském kniznim trhu v roce 2014 na 10 650 (nakladatelsti pracovnici,
knihkupci a distributoii, autofi, ptrekladatelé, grafici a polygrafové a polygraficti
pracovnici). Vzhledem k povaze této oblasti trhu je ptitom velmi pravdépodobné, ze
pfijmy nékterych profesi (zejména autofi knih a ptekladatelé) jsou rozdéleny mezi vice
osob a pocet lidi pohybujicich se tak pracovné na kniznim trhu je vyssi. Samoziejmeé, ze
nejvetsi pocet pracovnikill (cca 54 %) nalezneme mezi knihkupci a dalsi velkou skupinu
tvoii pracovnici nakladatelstvi (cca 17 %). V této souvislosti je vhodné zminit, ze v Ceské
republice v soucasné dobé neexistuje zadny vysokoskolsky obor, ktery se vénuje
vzdelavani pracovnikii v knizni oblasti, stfedoskolské vzdélani poskytuji tyti vzdélavaci

zafizeni.

5.6 Knihovny

Dle Zakona ¢. 257/2001 Sb. (knihovni zédkon) vznika prostor pro poskytovani
knihovnickych a informacnich sluzeb obyvatelim. Zikon rovnéz vymezuje
a prizpusobuje legislativni upravu v oblasti knihovnictvi pozadavkim spole¢enského
a technologického vyvoje. Jak vyplyva ze zpravy SCKN, v roce 2016 bylo v Ceské
republice 5 353 knihoven.%® Systém knihoven je tvofen dle vyse uvedeného zdkona

a rozdéluje knihovny dle ztizovateld.

5.7 Veletrhy a kampané podporujici ¢etbu knih

Veletrhy jsou nedilnou souc¢ésti knizniho trhu, mezi nejzndmé;jsi patii veletrh Svét
knihy Praha (kvéten) a Podzimni knizni veletrh v Havlickové Brodg. Veletrhy maji

vyvazenou kulturni a komer¢ni presentaci.

Podpoie Cetby knih se vénuje mnoho dlouhodobych projektti, jednorazovych
kampani a festivall. Nékteré maji specificky charakter, vénuji se jen nékterému druhu
literatury, nebo zajmovym skupinam, jiné jsou pak spise obecn&jsi, napi. Celé Cesko &te

détem, Cteni poméha, Festival spisovateli Praha atd.

65 Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017. [cit. 2017-12-28]. Dostupné
z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-kniznim-trhu/>.
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6 KOMPARACE KOMUNIKACNICH NASTROJU
VYBRANYCH NAKLADATELSTVI

Empiricka ¢ast prace je zaméfena na zhodnoceni marketingovych komunikacnich
strategii péti nakladatelstvi odborné literatury. Vybér se fidil snahou pokryt spektrum
odborné literatury vydavané v Ceské republice a rozhodnutim zabyvat se
nakladatelstvimi, kterd reprezentuji jistou tradici a jejich produkce je odbornou vetejnosti
kladn€ pfijimana. Ve vybéru jsou jak nakladatelstvi pomérné uzce specializovana, tak

nakladatelstvi s velkou $ifi vydévanych titult.

Do uzsiho vybéru bylo zatazeno nasledujicich pét vydavatelstvi (pfevazng)

odborné literatury:

e Nakladatelstvi Academia,
¢ Grada Publishing,

e Portal,

e Nakladatelstvi C. H. Beck,

e Galén.

S vyjimkou Nakladatelstvi C. H. Beck se jedna o nakladatelstvi, ktera ve svych
edi¢nich planech maji, kromé& ryze odbornych praci, i tituly z oblasti beletrie, popularné
nauéné ¢i détské literatury. Ze sledovanych nakladatelstvi je pouze Nakladatelstvi

C. H. Beck ¢eskou pobockou némeckého nakladatelstvi, zbyvajici jsou ryze Ceska.

6.1 Charakteristika jednotlivych zkoumanych nakladatelstvi

Nakladatelstvi Academia

Nakladatelstvi vzniklo v roce 1953 ptivodné jako nakladatelstvi Ceskoslovenské
Akademie véd. Nazev Academia nese od roku 1966. V soucasné dobé zaujiméa Academia
svou ediéni ¢innosti pfedni misto mezi nakladatelstvimi Ceské republiky. V edi¢nim
programu se zaméiuje na vydavani publikaci ze vSech védnich obord. Nakladatelstvi
Academia vydava pivodni védecké monografie a prace ceskych védct, dila klasikti védy,
pieklady zahrani¢nich autori, populdrné naucnou literaturu, literaturu faktu,

encyklopedie, slovniky, jazykové ucebnice, pfirucky a vysokoskolské ucebnice, ale také
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kvalitni ¢eskou i piekladovou beletrii. V nakladatelstvi dale vychazi popularné nau¢ny
Zasopis Ziva (Easopis pro popularizaci biologie, ktery zalozil roku 1853 J. E. Purkyng).
Krom¢ nakladatelské ¢innosti provozuje Nakladatelstvi Academia stejnojmennou sit’
knihkupectvi v Praze, Brn¢ a Ostravé. Tradi¢ni cilovou skupinu produkce Nakladatelstvi
Academia tvoii vysokoskolsti studenti, pedagogové a odborna vefejnost. V poslednich
letech také stoupa pocet laickych zajemci o popularné naucnou a uméleckou literaturu.
Vsechny publikace jsou proslulé profesionalnim zpracovanim — peclivou redakéni
piipravou a kvalitni grafickou a tiskovou podobou. Spliuji tak pozadavky vsech
niroénych zékazniki.®® Nakladatelstvi Academia své kvality doklddd téz mnohymi
ziskanymi ocenénimi a nominacemi v prestiznich akcich napt. Magnesia Litera, Kniha

roku Lidovych novin, Slovnik roku, Cena Josefa Hlavky, Cena Josefa Jungmanna a dalsi.
Grada Publishing

V roce 1991 byla zalozena Grada, a.s.. Prvnimi obory, které Grada vydavala, byly
vypocetni technika a pocitacova literatura. Prvni vydanou knihou byla MS Word prirucka
uzivatele za 75 K¢s. Nakladatelstvi postupné rozsifovalo svou nabidku a profilovalo se
v riiznych odbornych oblastech. K pocitacové a ekonomické literatute ptibyla medicina
a zdravotnicka literatura, distribuovana 1 pod historicky znamou znackou Avicenum.
Nakladatelskd cinnost se déle rozristala o dalSi obory jako management, marketing,
finance a personalistika a v dalSich letech pak psychologicka a psychiatricka literatura.
Spole¢nost se v pribéhu let restrukturalizovala a vyvijela své technologické a redak¢ni
zdzemi a nadale rozSifovala své edicni portfolio. Zacala plsobit téz na Slovensku.
V dalsich letech se nakladatelstvi zaméfilo na vzdélavani v mediciné a zacalo vydavat
ucebnice pro zdravotni sestry. Grada Publishing jako jedno z prvnich nakladatelstvi
investovalo do elektronickych knih a zahajila jejich prodeje, aktualné udrzuje nejvéetsi

nabidku e-knih v Cechach i na Slovensku.®’
Portal

Portal byl zalozen v roce 1990 Salesianskou provincii Dona Boska s cilem

pomahat pfi vychoveé déti a mladeze. Od zacatku se proto zaméfil predevsim na publikace

% Nakladatelstvi Academia — o nds [online]. Praha: Nakladatelstvi Academia, 2018
[cit. 2018-03-08]. Dostupné z WWW: <http://www.academia.cz/o-nas>.
87 Grada  Publishing —  historie-v-bodech  [online]. Praha: Grada Publishing, 2018

[cit. 2018-03-08]. Dostupné z WWW: < https://www.grada.cz/nakladatelstvi-grada/o-nas/historie-v-
bodech/>.
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z oborti pedagogika, psychologie a socialni prace, a to na odborné i popularni trovni.
Pozdé&ji pfibyly dalSi oblasti jako sociologie, politologie, dusevni zdravi, média,
antropologie, psychiatrie. Slovniky, encyklopedie a klicové ucebnice piedevsSim pro
vysokoskolské studenty tvorily patei Portalu od jeho zaloZeni. Velkou skupinu ¢tenait
i hry a tréninky nejen pro didaktické vyuziti. Zajem ctenaiti o knihy pro déti vyrazné

rozsifil nabidku pohadek, prvniho ¢teni, piibéhli, naucné literatury ¢i napadu a her.

Edice Rozhovory piinasi knizni dialogy se skutecnymi osobnostmi ptedevSim
Ceské soucasnosti. Psychologicka beletrie piinasi to nejlepsi ze zanru doma 1 ve svéte,
ptibehy a legendy umozituji nahlédnout do filozofii riznych kultur a ptinaseji inspiraci
k hledéni vlastni Zivotni cesty, stejn€ jako spiritualni témata nejen z kiestanského svéta.
Knizni produkci dopliiuji periodika — mési¢niky, které zahrnuji trendy moderni
psychologie — Psychologie dnes, vychovu v matetskych skolach — Informatorium 3-8
a moderni pohled na Skolstvi pro ucditele i rodice — Rodina a Skola. Od podzimu 2006
pofadad Portdl odborné seminare uréené pedagogim matefskych a zdkladnich $kol,
Skolnich druzin a dalSich vzdélavacich ¢i volnocasovych zafizeni i pracovnikiim dalSich

pomahajicich profesi. V roce 2015 piibyly i psychologické kurzy.®®
Nakladatelstvi C. H. Beck

Nakladatelstvi C. H. Beck bylo zaloZeno v roce 1763 v Mnichové, a dnes patii
k nejvétsim vydavatelim v oblasti odbornych pravnickych publikaci a periodik
v evropském regionu. Jen v Némecku je produkce fadi mezi nejvyznamnéjsi
nakladatelstvi v oboru prava. Pravni forma nakladatelstvi je obchodni korporace,
konkrétné spolecnost s ru¢enim omezenym, pficemz obchodni podil je z 90 % vlastnén
némeckymi spole¢nostmi Beck-Beteiligungsgesellschaft mbH a z 10 % pak Verlag C. H.
Beck oHG. Vedle klasickych komentatti, u¢ebnic, pfirucek, monografii a odbornych
pravnich casopist,, se v poslednich letech intenzivné vénuje i1 oblasti elektronického
publikovani, zejména tvorbé komplexniho pravniho informaéniho systému, konkrétné
systému Beck-online. Mezi autory nakladatelstvi se fadi zkuSeni a uznavani odbornici

nejenom z fad soudct, pravnikl a advokatu, ale téz vysokoskolskych profesorti.

8 Portal — z historie [online]. Praha : Portal, 2018 [cit. 2018-03-08]. Dostupné z WWW:
<https://nakladatelstvi.portal.cz/nakladatelstvi/z-historie >.
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Na trh prévnich informacénich systému nakladatelstvi vstoupilo v roce 2009, a
svoji oceniovanou tiskovou produkci nyni nabizi i v elektronické podobé. V ramci
komplexniho pravniho informacniho systému Beck-online je kdykoli prostfednictvim
online piistupu uzivatelim k dispozici vice nez sto nejoblibenéjSich komentait a knih a
také vSechny vydavané pravnické casopisy. To, ve spojeni s denné aktualizovanymi
pravnimi ptredpisy a judikaturou, predstavuje unikatni databézi, kterd svym obsahem i
jednoduchym ovlddanim vyhovuje praktickym potiebam kazdodenni pravni praxe. Od
roku 2010 prazské nakladatelstvi rozsitilo své aktivity i na Slovensko. Za tuto dobu se ve
spolupraci s prednimi autory podafilo vybudovat novy, samostatny edi¢ni program
soustfedény na slovenské pravo. V roce 2015 zacalo nakladatelstvi nabizet sluzbu téz
v segmentu komercniho vzdélavani, konkrétné€ poskytovani nabidky v podobé odbornych
seminait v oblasti prava — Akademie C. H. Beck. Na letosni rok je pak planovéana prvni

odborna konference zamétena na aktualni pravni problematiku.
Galén

Nakladatelstvi Galén vzniklo v roce 1993 se zdmérem profilovat se jako odborny
nakladatelsky dim v oblasti mediciny. Béhem témét dvacetiletého fungovéani bylo
vydano vice nez 500 publikaci, edi€ni zdmér se navic rozsifil 1 do jinych oblasti. Diky
kvalité své produkce se Galén stal partnerem Karlovy univerzity pro fadu koedi¢nich
titull, ziskal mnoha ocenéni svych publikaci a vytvofil ocefiovanou standardni autorsko-
redakéné-polygrafickou kvalitu jednotlivych publikaci. Péteti publikac¢ni cinnosti
nakladatelstvi Galén jsou odborné zdravotnické publikace, kterych od doby vzniku vyslo
vice nez pét set. Zabér katalogu je Siroky: obsahuje ucebni texty pro studenty lékatskych
fakult 1 zdravotnickych $kol, monografie, atlasy, slovniky, oborové publikace, sborniky
z kongrest, ale 1 periodika a CD-ROM a DVD. Soucasti katalogu jsou i publikace uréené
neodborné vefejnosti v nékolika edi¢nich fadach. Edi¢ni program Makropulos nabizi
publikace popularné-védecké, mapujici prevazné zdravotnickd témata; fada Almanach
mediciny pfinasi biografie naSich 1€ékaii a vzpominkové knihy na vyznamné osobnosti
let minulych (Jan Bélehradek, Otakar Poupa atd.); svoji tradici vybudovala i volna edi¢ni
fada Kieslo pro Fausta (2000-2009). Galén dale vydava publikace, které¢ ctenditm
pomahaji se orientovat v oblastech zdravi, zivotniho stylu, vychovy, diet, psychologie
a zejména jde o oblibené rady v nemoci. Rozsahlym projektem je edi¢ni program
Olivovniky, ktery systematicky mapuje oblast nezavislé hudebni scény 70. a 80. let,

v nichz kromé stejnojmenné edi¢ni fady pifinasi vzpominkové publikace, romany,
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rozhovory, sbirky basni, pisnovych texti atd. Soucasti edicniho zabéru nakladatelstvi
Galén jsou krom¢ kniznich publikaci i odbornd periodika, napt. Acta chirurgiae
orthopaedicae et traumatologiae Cechoslovaca, Ceska radiologie, Ceska urologie.
Specifickym periodikem je Lékaisky kompas / Casopis pro 1ékatskou informatiku, ktery

pfinasi informace o kompletni produkci odborné 1ékatské literatury v Ceské republice.®

6.2 Metodologie komunika¢niho vyzkumu

Komunikaéni strategie jednotlivych nakladatelstvi byla zjistovana ptredevSim
analyzou téch forem komunikace, které bylo mozné zaznamenat na internetu a socialnich
sitich a rovnéz ve formé tiSt€énych materidli v knihkupectvich. Prvotni mySlenka
shromazd’'ovat data dotazovanim pracovnikli marketingu formou dotaznikového Setfeni
byla nakonec zamitnuta s ohledem na negativni postoje k sdélovani jakychkoli informaci

tykajicich se marketingovych strategii, které jsou povazovany za firemni know-how.

Pro analyzu jednotlivych atributl komunikacni strategie byla vytvofena
synopticka tabulka, zahrnujici jak charakteristiky nakladatelského webu, vyuzivani

socialnich siti, tak dalsi formy komunikace se zakazniky.

8 Galén [online]. Praha: Galén, 2018 [cit. 2018-03-08]. Dostupné z WWW: <http://www.galen.cz/
idistrik/vydav/?module=static&page=onas>.
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Tabulka €. 3 — Charakteristiky komunikaénich kanali - ¢lenéni’®

Strukturovana nabidka

Komunikace [Nabidka E-knih
nabidky |Pfedstaveniautord

Kalendar akci, aktuality

Komunikace
internetové
ho prodeje

E-shop

Ocenéni kvality, certifikace e-shop
Registrace navstévnik(, odbér novinek
E-mailova komunikace

Vyzva k zasilani nabidek a pfipominek
Webové stranky Zakaznicka linka, zakaznicky servis
Blog

RSS kanal, Sumo

Facebook

Twitter

G+

Youtube

LinkedlIn

Formy pfimé
komunikace | Socialni
sité

Online knihovna

Katalog, edi¢ni plan

Letaky

Newsletter

Presentace knih v katalozich knihkupct
Seminare, kurzy

Konference

Diskusni setkani, prednasky

Vystavy

Kfest novinek, autogramiada

Tisténé materidly

Promo akce Vyhlasovani ocenénych publikaci
Bonusové programy, slevové akce
SoutéZe o kniZni publikace
Vérnostni programy, ¢lenstviv klubu,
klubové a slevové karty

Darkové poukazy

Knizniveletrhy, akce

Participace na ocenénich

Velky knizni ¢tvrtek

Participace na spolecnych akcich
vydavatel a knihkupct

Hlavnim usilim bylo pokud moZno co nejvice formalizovat néstroj hodnoceni
jednotlivych nakladatelskych komunikaénich strategii. Z tohoto diivodu byla snaha nalézt

spolecné jmenovatele prostiedkll, které jednotlivé firmy pouzivaji. Vytvoieni tohoto

70 Zpracovano autorkou.
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formalizovaného check-listu ¢i ratingového néstroje a skorovani na dichotomni skale typu

,»ano — ne*, eventudlné¢ uvedeni vyctu piipadii vyuziti umozni komparaci posuzovanych

subjektil.

6.2.1 Charakteristika webu

Pokud jde o hodnoceni urovné ¢i propracovanosti webové prezentace, bylo

navrzeno zaméfit se na nasledujici atributy sdruzené do né€kolika skupin.

. Komunikace nabidky — tento atribut zahrnuje predevsim:

strukturaci nabidky do podoby tematickych okruhi a edi¢nich tad,
nabidka e-knih, pokud jsou e-knihy soucasti produkce,

pfedstaveni autorit vydavanych publikaci napt. formou kratkych

medailonkd,

kalendat akci poradanych nakladatelstvim, aktuality, zahrnujici data
poradani besed, prednasek, seminait, kit vybranych titulti i vydani

novych publikaci.

o Nabidka internetového prodeje (e-shop):

ocenéni kvality e-shopu.

o Formy ptimé komunikace s klienty — interaktivni komunikace:

registrace navstévniki webu a potencialnich zakaznikd,
nabidka e-mailové komunikace s klienty,

vyzva k zasilani naméta a ptipominek nakladatelstvi,
zakaznicka telefonni linka,

zavedeni blogu pro zakazniky,

vyuziti sluzby kanali RSS (Rich Site Summary) ev. sluzby SUMo
(Software Update Monitor) upozoriiyjici na zmeény ¢i aktualizace na

webovych strankach,
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- vyuziti socidlnich siti (Facebook, Twitter, G+, Youtube, LinkedIn),

- online knihovna titulti nakladatelstvi (pfipadné i dalsich) je relativné
novou formou prodeje umoznénim  pfistupu  zakaznikl
k elektronickym verzim svych publikaci; po zaplaceni stanovené
zpravidla mésicni ¢astky je umoznén piistup k vybranym titulim
v zavislosti na vysi této Castky; mize se pfitom jednat pouze o vlastni

produkci, nebo rovnéz o produkci jinych nakladatelstvi.

6.2.2 TiSténé materialy

V piipadé tiSténych materiald bylo tfeba vyfesit dilema, zda tyto publikace
ziskavat ptimo od nakladatelstvi nebo je ziskat pii navstévach knihkupectvi. Vzhledem k
vyse zminénym problémiim piimé komunikace s nakladatelskymi domy bylo rozhodnuto
pravidelnég, po dobu tii mésict, shromazd’ovat tisténé katalogy, letaky a dal$i materidly
ve vybranych prazskych prodejnach tfi vyznamnych knihkupeckych fetézct piisobicich
v Ceské republice, tedy v knihkupectvich Neoluxor, Knihy Dobrovsky a Kosmas. Soubor
zachycenych materidli ve vymezeném obdobi prosinec 2017 — tinor 2018 muizeme
povazovat za reprezentativni pro toto obdobi. Krom toho bylo rovnéz sledovano, zda se
informace o kniZnich titulech nakladatelstvi objevuje v katalozich téchto tii vybranych

knihkupeckych fetézca.

o Katalogy ¢i edi¢ni plany nakladatelstvi,

o letdky k jednotlivym vydavanym titulim, edi¢nim fadam ¢i akcim
nakladatelstvi,

J newsletter jako periodicka publikace informujici o chystanych publikacich

¢1 aktivitach nakladatelstvi,

. informace o knihach nakladatelstvi v ti§ténych materidlech vydavanych
kniznimi fetézci.

6.2.3Promo akce

Promo akcemi rozumime vSechny akce z oblasti podpory prodeje, o nichz se
dozvidame z webové prezentace. Jednd se jak o jednordzoveé akce, tak o dlouhodobé;jsi
programy stimulace zdkaznik. V piipad€ nakladatelstvi odborné literatury, oproti

nakladatelstvim, kterd vydavaji pouze beletrii ¢i poezii, jsou pomérné casté akce
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s odbornym programem, spojené n¢jakym zpiisobem s vydédvanou publikaci nebo edi¢ni

fadou.

Seminare, kurzy,

konference,

vystavy tematicky spojené s vydavanou publikaci,
ktest novinek, ptipadné spojeny s autogramiadou,
vyhlaSovéni ocenéni publikaci nakladatelstvi,

bonusové programy, slevové akce — bonusové programy souvisi ¢asto
s vysi ndkupu, ale mohou byt viceméné arbitrarni, jako napt. vyhlasované
slevy na nékolik dnii v mésici, nebo na nékolik vytipovanych titulii

z aktualné nabizeného portfolia,
soutéze o knizni publikace,

vérnostni programy, ¢lenstvi v klubu, klubové a slevové karty — oproti
bonusovym programim jsou vérnostni programy podminény bud’
pravidelnosti nakupu v prodejnach nakladatelstvi, nebo jeho vysi, na

e-shopu nakladatelstvi,

darkové poukazy k nadkupu pro obdarované zakazniky.

6.2.4 Participace na spole¢nych akcich vydavatelii a knihkupct

Jednotlivé vydavatelské domy se v rizné mife zapojuji do spolecnych akci

vyhlasovanych rtiznymi asociacemi (knihkupctli, vydavatell) nebo ministerstvy ¢i

kulturnimi institucemi a svazy.

Knizni veletrhy a dalsi akce — nakladatelstvi zpravidla seznamuji se svou
produkci na kniznich veletrzich, ale nabizeji svou produkci rovnéz na

odbornych akcich vztahujicich se k jejich aktudln€ nabizenym titultim,

participace na cenach pro knizni publikace — ne vSechna nakladatelstvi

prihlasuji své publikace do soutézi o rizné ceny vyhlasované riiznymi
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kulturnimi institucemi; hodnotime, zda se na strankach nakladatelstvi
objevi informace o ucasti na soutézi nebo informace o ziskani nékteré

Z cen,

° ,» Velky knizni ¢tvrtek* — ucast na akei ,,Velky knizni ¢tvrtek jako na akci
knihkupecké piipadd v tivahu pouze u téch nakladatelstvi, kterd maji

vlastni prodejny knih, tj. u Nakladatelstvi Academia a Portal.

Do hodnoceni jednotlivych nakladatelstvi zdmérmé nebylo zahrnuto vyuZzivéani
inzerce s ohledem na velice obtizné ziskavani podkladi. Jedinym relevantnim zdrojem
informaci o vyuzivani inzerce v tiSténych ¢i elektronickych médiich, na plochach pro
venkovni reklamu apod., by byly odpovédi na dotazy adresované marketingovym
oddélenim. Vzhledem k minimalni ¢i neexistujici ochoté zodpovidat otazky tohoto druhu

byla tato, jist¢ dulezita soucast marketingové komunikace, pominuta.

Celkem tedy byl navrzen hodnotici nastroj o 35 polozkéach sdruzenych do Ctyt
skupin podle pouzitych komunikac¢nich médii, tedy (a) webu, (b) tisténych materialii, (c)

promo aktivit a (c) specifické formy promo aktivit, a to participaci na spolecnych akcich.

Prvou z hodnocenych obecnéjSich charakteristik komunikacnich strategii
vybranych nakladatelstvi je proporce vyuziti jednotlivych skupin komunikacnich
aktivit. Dals$i dualezitou hodnotici dimenzi je mira vyuZiti interaktivnich
komunikaénich postupii, jako moderni strategie komunikace vydavateld se zékazniky.
Tteti, Sir$i dimenzi komunikace se zakazniky, je pfimy kontakt se zakazniky formou

pfimych setkani se zakazniky a jejich zastoupeni v celkovém spektru forem komunikace.

6.3 Vysledky

Na nasledujicich stranadch budou prezentovany vysledky zjisténi v intencich
popsané metodiky, tedy dle formalizovaného check-listu rozd€lujictho komunika¢ni
formy do jednotlivych sekci. Vysledky budou prezentovany predevsim ve formé grafi,
které budou nasledné¢ popsany a interpretovany. Dale budou srovnavany jednotlivé
skupiny komunikac¢nich kanali, a kone¢n€ bude podana celkova charakteristika kazdého

ze sledovanych nakladatelstvi z hlediska vyuziti spektra komunika¢nich kanali.
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Tabulka €. 4 pfindsi vyplnény ,.check-list”, v némz je zachyceno celkové vyuziti
vSech komunikac¢nich kanalt. Jednotlivé skupiny komunikacnich kandlii jsou posléze

analyzovany samostatné.

Tabulka ¢&. 4 — Charakteristiky komunikaénich kanali — vysledky”!

Nakladatelstvi . . Nakladatelstvi C. ,
I Grada Publishing Portal Galén
A H. Beck
Strukturovana nabidka ano ano ano ano ano
ikace [Nabidka E-knih ano ano ano - ano
nabidky |Predstaveniautorl - ano
Kalendar akci, aktuality ano ano ano - ano
Komunikace
. . |E-shop ano ano ano ano ano
internetové
hop 7~ |Ocenénikvality, certifikace e-shop Heureka Heureka, APEK
Registrace navstévnikd, odbér novinek ano ano ano ano
E-mailova komunikace ano ano ano ano ano
Vyzva k zasilani nabidek a pfipominek - ano -
Webové stranky Zdkaznicka linka, zakaznicky servis - ano - ano
Blog - - - ano
RSS kanal, Sumo ano - ano ano ano
E Y Facebook ano ano ano ano ano
ormy pfimé -
Vl? o |Twitter ano ano ano
komunikace | Socialni
. |Gt ano ano
sité
Youtube - - ano
Linkedin - - - ano
Book-port nejen
pt't | ! Beck Online
_ . ro titu PR
Online knihovna P v , - komplexni pravni
nakladatelstvi . v <
informacni systém
Grada
Katalog, edi¢ni plan - -
Tisténé materidl Letaky - - -
iSténé materid
v Newsletter
Presentace knih v katalozich knihkupct - ano ano
Seminare, kurzy - - ano ano ano
Konference - - - ano ano
Diskusni setkani, prednasky ano ano -
Vystavy ano - ano
Krest novinek, autogramiada ano ano ano ano ano
Promo akce Vyhlaovéani ocenénych publikaci ano - -
Bonusové programy, slevové akce ano ano ano ano ano
Soutéze o knizni publikace - - ano
Vérnostni programy, ¢lenstviv klubu,
) ., ano ano ano
klubové a slevové karty
Darkové poukazy ano ano ano
. - ., |KniZniveletrhy, akce
Participace na spoleénych akcich — AL — ano ano ano ano ano
- & a knihl . Participace na ocenénich ano ano ano ano ano
Velky kniZni étvrtek ano

6.3.1 Vyuziti nakladatelského webu

Nakladatelsky web (a na n&j navazané prostfedky internetové komunikace) je
u vSech sledovanych nakladatelstvi nejvyuzivangjSich komunika¢nim kanélem,
jednotlivé formy vyuZiti jsou vSak do celkové komunikacni strategie zapojeny riiznou
mérou. Z celkového poctu osmnacti komunikacnich forem zatfazenych do naSeho
check- listu zadné nakladatelstvi nevyuziva vSech. V nasledujici tabulce je uvadéna mira

vyuZiti moznosti webové komunikace v procentech.

"1 Zpracovano autorkou.
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Graf &. 4 — VyuiZiti webovych stranek nakladatelstvi’?

100%
78%
80%
61%
60% 56% 56%

39%

40%
20% I

0%
Nakladatelstvi Grada Publishing Portal Nakladatelstvi C. Galén

Academia H. Beck

Z grafu vyplyva, ze potencidl webové komunikace vyuziva nejvetsi mérou (78 %)
nakladatelstvi Grada Publishing, nasledované nakladatelstvim Portal (61 %); naproti
tomu nakladatelstvi Galén nevyuzivd moznosti, kter¢é webovad komunikace nabizi ani
z poloviny (50 %). Vzhledem k tomu, ze vyuzivani internetu pii nabizeni a prodeji knih,
at’ uz tiSténych ¢i elektronickych, jakoz 1 dalSich souvisejicich produkti, odpovida
modernim trendiim v marketingové komunikaci, musime konstatovat, Ze nakladatelstvi
Galén za témito trendy vyrazné zaostava a dalSi dvé nakladatelstvi (Nakladatelstvi

C. H. Beck a Nakladatelstvi Academia) maji jisté rezervy.

72 Zpracovano autorkou.
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Webova komunikace — komunikace nabidky

Komunikace nabidky produktd, jejich popisu, autorti i aktivit, které nakladatelstvi
potada, piedstavuje zdkladni formu sd€lovani informaci zajemci o koupi literatury.
Dilezita je prezentace struktury celkového portfolia nakladatelstvi, tiSténych, piipadné
elektronickych tituld, dale predstaveni vlastni autorské zakladny, nebot zejména
u odbornych publikaci je kvalitni autorsky kolektiv zarukou kredibility odborné
publikace. Mnozi zdkaznici primarn¢ vyhledavaji publikace pravé dle autora, ¢i dle

sestavy celého autorského kolektivu.

Za velmi podstatné je povazovano pak zvefejnéni edicniho planu, ktery je
dilezitym voditkem pro vyhledavani aktualné planovanych tituld. Edi¢ni plan mtze byt
dalezity mj. 1 pro studenty, ktefi hodlaji nakoupit aktualizovand vydani ucebnic
a odbornych praci. Je vSak velmi tézké v tomto ohledu nakladatelské domy soudit, nebot’
v piipad¢€ vysoce specializovanych odbornych publikaci miize byt zvetejnéni edi¢niho
planu spiSe vyhodou pro konkurenci, kteréd tak ziska moznost nahlédnout pod poklicku
a muze upravit vlastni knizni portfolio. V neposledni fad¢ je za dilezité povazovano
mapovani a prezentace planovanych akei, konani kit nové vydanych publikaci a aktualit
spojenych s ¢innosti nakladatelského domu. Tato zdanlivé malo vyznamna informace je
povazovana za diillezitou zejména v piipadé vérnych zakaznik, ktefi se na stranky vraceji
praveé proto, ze zde hledaji, a ve vétSiné piipadi i naleznou, informace k planovanym
udalostem. Také zdkaznik miiZze byt veden aktualizovanym kalendafem a planovat svou

ucast na zajimavych akcich pofddanych nakladatelstvim.

52



Graf & 5 — Charakteristika webu — komunikace nabidky”
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Pouze jediné ze sledovanych nakladatelstvi (Grada Publishing) vyuzilo vSech Ctyt
forem komunikace, naproti tomu Nakladatelstvi C. H. Beck pouze jediné. Zbyvajici tfi

nakladatelstvi vyuZila tfi ze ¢tyt forem komunikace.
Webova komunikace — komunikace internetového prodeje

Prodej knih, at’ uz tisténych nebo elektronickych patii dnes u naprosté vétSiny
nakladatelstvi k samoziejmé formé nabidky a distribuce vlastni produkce. Tabulka ¢. 5

zachycuje vyuziti této formy prodeje 1 informace o externim hodnoceni této sluzby.

Tabulka & 5 — Charakteristika webu — komunikace internetového prodeje’

Nakladatelstvi

Grada

Nakladatelstvi

Portal Galé
Academia Publishing orta C. H. Beck alen
E-shop ano ano ano ano ano
Ocenéni kvality, certifikace e-shop Heureka Heureka, APEK - -
Vsech pét sledovanych nakladatelstvi své produkty prodava rovnéz

prostfednictvim vlastniho e-shopu, na ktery Ize vstoupit bud’ prostfednictvim odkazu,

73 Zpracovano autorkou.
74 Zpracovano autorkou.
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nebo je e-shopem jiz vlastni domovska stranka. (Jako kuriozitu uvadime, ze e-shop

nakladatelstvi Galén se jmenuje ,,L.ékarsky KOMPAS. Internetové knihkupectvi®).

Zakaznici, ktefi pfi ndkupu knih hledaji nejenom konkrétni titul, ale téz kvalitu
obchodnika respektive e-shopu, oceni u dvou nakladatelstvi zdkaznické hodnoceni typu
,»Ocenéno zakazniky ndkupniho serveru Heuréka®. V ptipadé nakladatelstvi Portal je pak

kredibilita zvySena certifikdtem Asociace pro elektronickou komerci (APEK).
Webova komunikace — formy primé komunikace

Ptimou, interaktivni formu komunikace mezi nakladatelstvim a zdkaznikem (at’
uz potencidlnim nebo faktickym) miizeme, v intencich diskusi o modernich trendech
vyvoje nakladatelské praxe, povazovat za nejperspektivngjsi soucast komunikacniho
mixu. Graf ¢. 6 ukazuje miru vyuZziti dvanacti z aktualné existujicich a pouzivanych

interaktivnich forem komunikace nakladatelstvi s klienty, potencidlnimi zakazniky.
Graf & 6 — Mira vyuZiti pfimé komunikace se zakazniky”>

80%

67% 67%
60%
50% 50%
40%
25%
20% I
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Nakladatelstvi Grada Publishing Portal Nakladatelstvi C. Galén
Academia H. Beck

Dvé z péti nakladatelstvi (Nakladatelstvi C. H. Beck a Grada Publishing)
vyuzivaji dvé tietiny aktualné existujiciho potencidlu forem piimé komunikace s klienty,

dalsi dvé nakladatelstvi pouzivaji polovinu zpétnovazebnych komunikaénich kanalt

75 Zpracovano autorkou.
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(Portal a Nakladatelstvi Academia) a jen Ctvrtinu forem piimé komunikace s klienty

vyuziva nakladatelstvi Galén.

Zajimavé je porovnani miry vyuziti jednotlivych kanal pfimé komunikace v§emi

nakladatelstvimi, jak to nabizi nasledujici graf.

Graf &. 7 — Vyutziti jednotlivych kanali pfimé komunikace se zakazniky7¢
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Vsechna nakladatelstvi vyuZzivaji dvé formy pfimé komunikace, a to e-mailovou
komunikaci a Facebook a nasleduje registrovani zakaznikd a uZivani RSS kanalu
respektive kanalu SUMo (u ctyi nakladatelstvi). Naopak jen minimalné, vzdy jen
u jednoho nakladatelstvi jsou pouzity sluzby LinkedIn, Youtube, blog a rovnéz

komunikace ptfipominek a ndméti navstévnika stranek.

Nasledujici graf ilustruje vyuziti dvanacti existujicich forem pfimé komunikace

jednotlivymi nakladatelstvimi.

76 Zpracovano autorkou.
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Graf & 8 — Charakteristika webu — formy p¥imé komunikace”’
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Lze fici, ze nakladatelské domy si rliznou mérou uvédomuji nezbytnost
komunikace se zdkazniky a udrzovani kontaktu s nimi. Néktera z nich vyuzivaji vétSiny
existujicich forem tak, aby si kazdy zakaznik nalezl sviij oblibeny komunikacni kandl
a neztracel tak zdjem o kontakt s nakladatelstvim. Jind vyuZzivaji stdvajici moznosti jen
zCasti, nebo v mife minimalni. VSechna nakladatelstvi uvadéji na svych strankach
kontakty nejenom svého sidla, ale rovnéz kontakty e-mailové. Ne vzdy vSak uvedeni
e- mailu znamend, Ze nakladatelstvi vyzaduje od zdkaznika jakousi proaktivitu, a to
v podobé¢ Zadosti o pfipominky a nameéty. To ¢ini pouze nakladatelstvi Grada Publishing.
Nakladatelstvi Galén je pak jediné, které zakaznikiim nenabizi moznost automatického
zasilani odbéru novinek, tedy registrace své e-mailové adresy. Slabé misto je pak
v ptipadé sluzby v podobé poskytovani zakaznické linky a zdkaznického servisu, tuto
sluzbu nabizeji pouze dvé nakladatelstvi. RSS kandl a SUMo vyuZivaji téméf vSechna

nakladatelstvi s vyjimkou nakladatelstvi Grada Publishing.

77 Zpracovano autorkou.
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Velice dulezitou sluzbou je vyuzivani socialnich siti: vSechna nakladatelstvi
nabizeji komunikaci prostfednictvim sité¢ Facebook a tfi nakladatelstvi vyuZzivaji tfi z péti

sledovanych zptisobii. Naopak nakladatelstvi Galén vyuziva pouze jedinou socialni sit’.

Za velmi silny néstroj pfimé komunikace nakladatelstvi s klienty, ktery je
soucasné produktem, 1ze povazovat tzv. online knihovny. Zakoupeni pfistupu formou
ptredplatného zajist'uje online piistup do databaze aktualnich, rychle dostupnych publikaci
¢1 odbornych informaci. Zakaznik si vybira z nabizenych moduli, které jsou pravidelné
aktualizovany. Ptistupy do systémi jsou pak mozné z nejcastéji vyuzivanych mobilnich

zafizeni soucasnosti, at’ uz je to PC, tablet, chytry mobilni telefon, ¢i Cteci zatizeni.

Ze sledovanych nakladatelstvi timto nastrojem disponuji pouze dvé, a to Grada
Publishing a Nakladatelstvi C. H. Beck. Nakladatelstvi Grada Publishing provozuje
moderni ,,on-line knihovnu pro kazdého* pod ndzvem BOOKPORT, kde za 199 K¢&
mésicné muze uzivatel vyuzivat neomezené Cteni vice nez 3 900 titult vSech zanra.
BOOKPORT nabizi 4 typy ptedplatného dle rozsahu poskytovanych sluzeb. Vzhledem
k tomu, ze Grada Publishing je nakladatelstvi zamé&fujici se nejenom na odbornou
literaturu, ale téZ na beletrii, popularn¢€ nauc¢nou literaturu a jiné zanry, je tedy Zadouct,
aby uZzivatel mohl stazen¢ publikace ¢ist nejenom v online, ale téz v offline reZimu.
Dulezité je zminit, ze knihy dostupné v této knihovné nejsou pouze z dilny nakladatelstvi
Grada Publishing, ale téz z dalSich nakladatelstvi, coz zdkaznikovi velmi rozSifuje
zakladnu pro vybér vhodné publikace. Pro moZnost pouZivani tohoto moderniho néstroje
je nutné stazeni mobilni aplikace (pro OS systémy App store, pro Android na Google
play, pro PC pak na Windows store), ktera zprosttedkovavéa korektni uzivani knizni

databaze a knih samotnych.

Online systém, ktery poskytuje Nakladatelstvi C. H. Beck, ma nazev Beck-online.
Hlavnim heslem tohoto systému je ,,rychlost — spolehlivost — kvalita®, které podtrhuje
uziteCnost tohoto nastroje pro dostupnost kvalitnich a denné¢ aktualizovanych pravnich
informaci. Vzhledem k tomu, Ze systém vznikl v odborném nakladatelstvi, 1ze soudit, ze
jeho funkénost a vyuzitelnost je pro pravni obec napomocnd a velmi dulezita. Systém
zprostitedkovava odborné informace z oblasti judikatd, ptredpisii, vzori smluv,
komentaii,, monografii a casopisti z portfolia nakladatelstvi; objem ¢ita vice nez 260
odbornych publikaci. Tento systém je, oproti syst¢ému BOOKPORT, dostupny ze vSech

béznych prohlizecl, napt. Chrome, Firefox a Internet Explorer. Neni nutné stahovat
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konkrétni aplikace. Vzhledem k specifickému odbornému zaméfeni systému, jej
nakladatelstvi nabizi za 9 900 K¢ rocné v zdkladnim modulu (Beck-online PRO), pro
slovensky trh je k dispozici licence za 370 Eur. K zakladnimu modulu Ize dokoupit pak
dalsi moduly, a to dle preference sledované pravni oblasti (napt. dafiové pravo, finan¢ni
pravo, pravo pracovni a socialni aj.). Pro studenty pak nakladatelstvi nabizi zvyhodnénou

cenu od 490 K¢.

6.3.2 TiSténé materialy

V ptipad¢ komunikace formou tisténych materialii byla zavrzena jakakoliv forma
grafické prezentace vysledkd, a to vzhledem k jejich miniméalnimu vyuzivani. Vzhledem
k pouzité metodé shromazd’ovani tisténych materialti v knihkupeckych fetézcich, nikoli
v prodejnach danych nakladatelstvi, bylo nutné vyuzit v podstaté pouze tisténé katalogy,
které si vydavaji samotné knihkupecké fetézce. Zamérn€ byla vyloucena navstéva
nakladatelskych prodejen, jelikoz je provozuji pouze dvé ze sledovanych nakladatelstvi

(Nakladatelstvi Academia a Portal).

Pokud jde o prezentaci vlastnich tituli v katalozich knihkupeckych fetézct, jsou
nejaktivnéj$i nakladatelstvi Grada Publishing a Portal. Zbyvajici tfi nakladatelstvi,
respektive jejich tisténé materialy, letaky nebo katalogy, ¢i prezentace jejich titultl
v knihkupeckych katalozich, zminovany nejsou. Je ziejmé, Ze nakladatelé odbornych
publikaci nechavaji své ¢tenare, aby si svou knihu nasli sami, a to nejspiSe na webovych
strankach, ¢i v odbornych casopisech, kde 1ze rovnéz nalézt tisténou, pfimo zacilenou
inzerci. Je prokazatelné, ze nakladatelstvi kladou zna¢ny dlraz na prezentaci zejména na

svych webovych strankach a v e-shopech, tedy v elektronickych médiich.

6.3.3 Promo akce
Promo neboli propagaéni akce vyuzivaji vSechna nakladatelstvi. Nasledujici graf

doklada vyuziti propagacnich akci jednotlivymi nakladatelstvimi.
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Graf ¢. 9 — Promo akce’®
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Graficky piehled vyuZzivani promo akci pro komunikaci nakladatelstvi nam opét
ukazuje rozdilnost pfistupu a riznorodost strategii jednotlivych nakladatelstvi. Zaméteni
sleduje 11 oblasti, v nichz je vZdy alesponl jedno nakladatelstvi aktivni. Celkové jsou
nejaktivnéjsi dveé nakladatelstvi, kterd potfadaji 7 akci, a to Nakladatelstvi Academia
a Portal. Nasleduje nakladatelstvi Grada Publishing s péti akcemi a kone¢né nejméné

akci poradaji Nakladatelstvi C. H. Beck a Galén.

Vsechna nakladatelstvi organizuji prezentace, autogramiady nebo kity svych
publikaci, nabizeji rGzné formy bonusovych programi, ¢i slevovych akci. Seminaie
a kurzy pak v rizné formé poskytuji 3 nakladatelstvi: Portal, Nakladatelstvi C. H. Beck
a Galén. Nabizené kurzy jsou vzdy tematicky zamétfeny, jednad se tedy o edukativni
aktivity. Jen dvé nakladatelstvi jsou aktivni v oblasti pofaddni odbornych konferenci, a to
Galén — zde je dlouhodobé&jsi zkuSenost s jejich pofadanim, a dale pak Nakladatelstvi

C. H. Beck, které se na svou prvni odbornou konferenci teprve pfipravuje. Ve stejné

8 Zpracovano autorkou.
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mifte, tedy vzdy dv¢ nakladatelstvi, se pak vénuji potadani diskusnich setkdni a pfednések,

¢i poradani nebo spoluporadani tematickych vystav.

Pouze jedno nakladatelstvi, Nakladatelstvi Academia je aktivni v oblasti
vyhlasovani ocenénych publikaci, respektive vyhlasovani vlastni soutéze ,,Ceny
Nakladatelstvi Academia®, kterd se potada kazdym rokem. Zasluznym pocinem je téz
poradani soutéze rukopist uréené studentim a absolventim vysokych skol se sidlem
v Ceské republice. Rukopisy musi byt z oblasti védy o Zivé piirodé a chemické védy,
védy o nezivé piirodé, nebo z oblasti humanitnich a spolecenskych véd. V oblasti
potadani soutézi o knizni publikace je aktivni pouze jedno nakladatelstvi, a to
nakladatelstvi Portal. Jako vdéény komunikacéni kanél zvolila tfi nakladatelstvi moznost
nakupu darkovych poukazil a stejny pocet (Nakladatelstvi Academia, Grada Publishing
a Portdl) pak mozZznost uCasti na vérnostnich programech, c¢lenstvi v klubech

a poskytovani slevovych karet.

6.3.4Participace na spole¢nych akcich vydavatelii a knihkupcu

Posledni skupina, kterou bylo dulezit¢é zmapovat, jsou formy participace
jednotlivych nakladatelstvi na rtznych odbornych akcich urcenych primarné pro
nakladatele a knihkupce, jako jsou knizni veletrhy (napt. Svét knihy, Veletrh knih
Havli¢kav Brod), vyhlaSovani vyro¢nich kniznich cen (Magnesia Litera), anketa Kniha
roku Lidovych novin, cena Slovnik roku, Cena Josefa Hlavky, organizovana Hlavkovou
nadaci apod. Umisténi v téchto soutéZich nebo anketich je dokladem kvalitni prace
nejenom nakladatelského tymu, ale téZ vSech zainteresovanych skupin, které se podileji
na vzniku publikace, ¢i Casopisu. Jednd se nejen o autora ¢i autory, grafické studio,
redaktora, ale o hlubokou zainteresovanost celého nakladatelstvi a rovnéz vyrobce
publikace. Pro ziskani ceny je tedy nezbytna soucinnost obrovského tymu lidi. Jakékoliv
ocenéni je samoziejm& prestizni zaleZitosti, které nabizi zajimavé komunikacni
piileZitosti vyuzitelné pro marketing nejenom konkrétni ocenéné publikace, ale také

celého nakladatelstvi.

Participace na vesmés prestiznich nebo hojné propagovanych akcich je
mimotadnou komunikaéni pfilezitosti vyuZivanou vétSinou vydavatelll. Graf tcasti ndmi

sledovanych doklada jejich vyuZiti.
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Graf & 10 — Participace na spole¢nych akcich vydavateli a knihkupca”
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Vsechna sledovana nakladatelstvi jsou si této skutecnosti védoma a vSechna se
ucastni takovych akci, tj. kniznich veletrhii ¢i akci spojenych s moznym ocenénim jejich
publikaci. V ptipadé Velkého knizniho ctvrtka, coz je udalost spojovana s vydanim
kniznich novinek v urcitém terminu, ktera se realizuje 2x ro¢n¢, a to na jafe (bfezen) a na
podzim (fijen), se této aktivity Ucastni pouze jediné nakladatelstvi, a to Nakladatelstvi

Academia.

6.3.5Celkové hodnoceni zkoumanych nakladatelstvi odborné literatury
Na zavér je tfeba celkové zhodnotit jednotlivd nakladatelstvi z hlediska miry
vyuziti téch kanalii marketingové komunikace, které byly fakticky vyuzity. V souhrnném

grafu nabizim srovnani proporci vyuziti vS§ech sledovanych kanali.

7 Zpracovano autorkou.
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Graf ¢. 11 - Srovnani jednotlivych nakladatelstvi dle vyuziti skupin
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Ze souhrnného grafu jsou jasné patrné odliSnosti mezi nakladatelstvimi v mife
zapojeni jednotlivych forem komunikace. S vyjimkou tiSt€énych materiali vyuzivaji
vSechna nakladatelstvi celé¢ palety komunikaénich prostfedkli, byt riznou mérou.
Specifika komunikac¢nich strategii zkoumanych nakladatelstvi budou lépe patrna pii

hodnoceni jejich individualnich profilt.

80 Zpracovano autorkou.

62



Nakladatelstvi Academia

V profilech komunikacnich strategii je hodnoceno, do jaké miry nakladatelstvi
vyuziva potencial jednotlivych forem komunikace. Graf €. 12 nabizi profil Nakladatelstvi

Academia.

Graf ¢&. 12 - Profil komunikaéni strategie Nakladatelstvi Academia®!
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Nakladatelstvi Academia vyuziva vSech cest participace na spole¢nych akcich
pofadanych nakladatelstvimi a knihkupectvimi, vcelku uspokojivé komunikuje nabidku
své produkce a vyuziva propagaéni akce. Zna¢nou rezervu ma ve vyuZiti v§ech forem
piimé komunikace s klienty. Pokud jde o tisténé materialy je hodnoceni ponékud

problematické, nebot’ nebylo sledovéano jejich mozné vyuziti ve vlastni knihkupecké siti.

81 Zpracovano autorkou.
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Grada Publishing

Graf &. 13 - Profil komunikaéni strategie Grada Publishing®?
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Nakladatelstvi Grada Publishing na svych webovych strankach vy€erpavajicim
zpusobem prezentuje své portfolio a ke svému e-shopu ziskalo externi pozitivni
ohodnoceni, velkou mérou se podili na spole¢nych nakladatelskych a knihkupeckych
podnicich a ze dvou tfetin vyuZiva potencial pfimé komunikace s klienty. Modernim
nakladatelskym trendim odpovida zavedeni onmline sluzby BOOKPORT k prodeji
vlastni vlastni produkce v online i off-line rezimu; vzhledem k tomu, Ze na tuto sluzbu
umoznuje pristup i dalSim nakladatelstvim, stdva se zni do jisté miry autonomni

podnikatelsky podnik.

82 Zpracovano autorkou.
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Nakladatelstvi Portal

Graf &. 14 - Profil komunikaéni strategie nakladatelstvi Port4l®3

Participace na spole&nych akcich _ 67%
Promo aktivity _ 70%
Tisténé materidly || NN 25%
Formy pifimé komunikace _ 50%
Komunikace internetového prodeje || NG 0%
komunikace nabidky [ N NN N 5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nakladatelstvi Portal ziskalo pozitivni hodnoceni svého e-shopu, ma
ptehlednym zpisobem usporadanu nabidku svych titulii i Skolicich aktivit, participuje
na vétSiné spoleénych akei vydavateli a knihkupcli a angazuje se v poradani
propagacnich akei. Z nabidky forem pfimé komunikace se zadkazniky vyuZzivé polovinu.

Pouze v minimalni mife nakladatelstvi vyuziva ke své komunuikaci ti§téné prostiedky.

83 Zpracovano autorkou.
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Nakladatelstvi C. H. Beck

Graf &. 15 - Profil komunikaéni strategie Nakladatelstvi C. H. Beck®

Participace na spole&nych akcich _ 67%
promo aktivity [N <0%

Tisténé materialy | 0%
Formy pfimé komunikace | 67%

Komunikace internetového prodeje || NN NN 0%
Komunikace nabidky [ NN 25%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nakladatelstvi C. H. Beck ve své komunikaci smérem ke klientlim vyuziva velkou
meérou sledované formy participace na spoleénych akcich knihkupcl a nakladatelii
a primou komunikaci se zékazniky. Velice G€¢innym prostfedkem kontaktu se zakazniky
je sluzba Beck-online nabizejici pribézné aktualizované a tematicky uspotfadané
elektronické verze publikaci a rovnéz aktualizované informace o probihajicim
legislativnim procesu, dtilezitych judikatech a akcich nakladatelstvi. Nakladatelstvi viibec
nevyuziva tisténé informace a z propagacnich akci se soustfedi predevSim na poradani

odbornych seminarii.

8 Zpracovano autorkou.
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Nakladatelstvi Galén

Graf &. 16 - Profil komunikaéni strategie nakladatelstvi Galén33

Participace na spole&nych akcich _ 67%
Promo aktivity _ 40%
Tisténé materidly = 0%
Formy pifimé komunikace _ 25%
Komunikace internetového prodeje _ 50%
komunikace nabidky [ N N D -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nakladatelstvi Galén ma pomérné slusné uspotadanou nabidku svych produkti
a zapojuje se do spolecnych akci nakladatelstvi a knihkupectvi. Mensi mérou vyuziva
propagacnich aktivit a jen minimalné zapojuje do svého marketingu formy primé

komunikace.

85 Zpracovano autorkou.
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6.4 Komparace komunikac¢nich nastroja vybranych nakladatelstvi

V zavérecné Casti budou souhrnné prezentovany poznatky a zjisténi vychazejici
z empirické €asti prace a konfrontovany s aktualnim vyvojem vydavatelské politiky,
popsanym v teoretické ¢asti. Vzhledem ke zvolené metodologii je dllezité poznamenat,
ze sledovani je — vzhledem k modernim trendiim — soustfedéno zejména na elektronické
formy komunikace, a tedy formy, které jsou nezbytnou soucasti prace moderniho
nakladatelstvi. Z vysledkii Setfeni je patrné, Ze vybranad nakladatelstvi si uvédomuji
nutnost a nezbytnost interaktivni komunikace, a tedy potiebnost reflektovat nové
komunikac¢ni trendy, které zajiStuji cileny a efektivni kontakt se zdkaznikem. Tento

vysledek je prezentovan na grafu ¢. 17.

Graf & 17 — Celkové vyuZiti jednotlivych komunikaénich kanala®®
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Academia H. Beck
m Komunikace nabidky m Komunikace internetového prodeje
m Formy pfimé komunikace Tisténé materialy
B Promo aktivity B Participace na spoleénych akcich

Zakladem pro uspésné ziskdni a zejména udrzeni zikaznika je bezesporu
nezbytné, kvalitni zpracovani strukturované nabidky produktt, ve které se zdkaznik musi
dobie a rychle zorientovat, ziskat rychly ptehled o aktualitach, ¢i vyhodnosti
kratkodobych nabidek. Rychly pfistup k aktualizacim se snazi nakladatelstvi zajistit

poskytovanim sluzeb, jako jsou RSS kandl, ¢i rozesilka newsletterd s nabidkami nové

86 Zpracovano autorkou.
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vydanych titull, ¢i pldnovanych akei, jako jsou kity novych publikaci, G€ast na kniznich

veletrzich, nabidky seminait apod.

Castym pozadavkem zékazniki je véasné upozoriiovani na tituly, které jsou dle
edi¢niho planu dlouho ocekavany, le¢ diky delsi vyrobni dobé, ¢i vyrobnim potizim jsou
vydani odkladana. V této oblasti ma své misto proaktivni jednani nakladatelstvi, které
musi klienta umét udrzet az do vydéani publikace. Samoziejmosti u vSech sledovanych
nakladatelstvi je provozovani e-shopu s rtizn¢ Sirokou nabidkou, kterd je ovlivnéna

zejména Sirokou nabidkou edi¢nich fad a jedine¢nych tituli nakladatelstvi.

Mezi sledovanymi nakladatelstvimi je pouze jediné, které nabizi tzce
specializovanou literaturu, a to se zaméfenim na pravo a ekonomii, a to je Nakladatelstvi
C. H. Beck. Z tohoto diivodu je pocet nabizenych titulli nejniZsi, avSak tento fakt nijak
nezhorsuje pozici mezi ostatnimi sledovanymi nakladatelstvimi. Je pochopitelné, ze tzce
specializované nakladatelstvi ma mensi klientskou zékladnu, nez nakladatelstvi, které
nabizi nejenom odborné publikace, ale téz populdrné-naucné publikace, ¢i beletrii, jako

je napiiklad Grada Publishing ¢i Nakladatelstvi Academia.

Forma poskytované sluzby je tedy pro vSechna nakladatelstvi totozna, nicméné
obsah je z podstaty véci odlisny. VSechna sledované nakladatelstvi vyuZivaji v mensi ¢i
vEtsi mife socidlni sité a vytvaii si tak své klientské komunity. Oproti tomu provozovani
online knihovny, ¢i poskytovani online sluzby ve formé okamzité dostupnosti produktu
(na z4klad€ uhrazeného ptedplatného) poskytuji pouze dvé ze sledovanych nakladatelstvi.
To zasadné rozsifuje portfolio nabizenych sluZeb, a tedy zvySuje zakaznicky potencial

téchto nakladatelstvi.

Lze tici, ze se webové prezentace rlizni svym uzivatelskym komfortem. Pfedni
pficky zaujimaji nakladatelstvi Grada Publishing, Portal a Nakladatelstvi Academia.
Horsi prezentaci své produkce a svych sluzeb nabizi Nakladatelstvi C. H. Beck, které
v soucasné¢ dob& zdsadnim zplsobem rekonstruuje své webové stranky. Nejméné
piehledné a uzivatelsky ptivétivé jsou stranky nakladatelstvi Galén, jehoz webové stranky

pusobi rovnéz graficky velmi zastarale.

Slabé vysledky vSak projevila vSechna nakladatelstvi v pfipadé prezentace
tiSténych materidlii. Tyto materialy, v porovnani s elektronickymi kanaly, nejsou tolik

rozSitené¢ z divodu nepoméru mezi vysi investice do jejich vyroby a distribuce
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a efektivnosti, tedy navratnosti takové investice. Nakladatelstvi, pokud se jiz rozhodnou
tisténé materialy produkovat, tak se jedna v zasadé o katalogy s edi¢nim planem na delsi
obdobi (nejcastéji rok), které jsou dostupné pouze pro vybrand, nejCastéji vlastni
knihkupectvi, ¢i direct mailové rozesilky. Je jisté, ze nakladatelstvi inzeruji pouze
vybrané tituly, které maji dobry prodejni potencial, a to ve vybranych casopisech

a odbornych publikacich.

N¢ektera ze sledovanych nakladatelstvi poskytuji dalsi doplikové sluzby, jako je
potadani odbornych seminarii a konferenci, vSechna pak poradaji kity novych publikaci
a poskytuji rizné bonusové a slevové aktivity, ¢i vérnostni programy. Velice prestizni je
participace na riznych soutézich, stejné jako ucast na kniznich veletrzich, nabizejici
moznost hledani novych pfilezitosti, prezentovat vlastni produkci a rozsifovat autorskou

zakladnu.
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ZAVER

Jsou-li srovnany trendy na ¢eském kniznim trhu a trzich zahrani¢nich, lze fici, ze
Cesky trh je trhem ,,tradi¢ni knihy* a jen velmi pozvolna se elektronizuje. Svétové trendy
vSak do naSich nakladatelskych vod jiz zcela jisté pronikly, a to v podobé rozvoje
vydavani e-knih v poslednich letech, zpfistupiiovani nabidky ptes riiznd elektronicka
zafizeni, ¢i dostupnost oblibenych knih nejenom v online, ale téz offline rezimech.
Modernim a zadoucim produktem jsou on-line knihovny a pfistupné databazové systémy
zprostiedkujici okamzité informace. Nakladatelstvi jsou si védoma nutnosti neustalého
zvySovani interakce a segmentace zakaznickych skupin a jejich potfeb a tomu

ptizptisobovat vlastni produktovou nabidku.

Pokud jde o celkové hodnoceni jednotlivych nakladatelstvi, je tfeba velice
pozitivné hodnotit nakladatelstvi Grada Publishing a Nakladatelstvi C. H. Beck za
poskytovanou online sluzbu, nakladatelstvi Portal pfedev§im za Sirokou paletu forem
primého kontaktu tvari v tvar se zdkazniky a nabidku materiali pro vyuku zdarma.
Silnou strankou Nakladatelstvi Academia je pfedevsim Uspé$na participace v prestiznich
soutézich, kterd je nasledné s vyhodou komunikovana. Nakladatelstvi Galén patrné
spoléha na relativné specifické portfolio uc¢ebnic pro I¢kare a jiné zdravotniky, a proto
pfiliS neinvestuje do vylepSovani vlastnich webovych stranek a dalSich forem

elektronické komunikace se zékazniky.

71



SEZNAM POUZITYCH ZDROJU

Literarni zdroje

1.

10.

11.

12.

BARTOSOVA, H., KRAINIKOVA, P. Zdiklady marketingu. Praha : OPPA, 2011,
160 s. ISBN 978-80-87174.

BELOHLAVEK, F. Management. Olomouc : Rubico, 2001. 642 s.
ISBN 80-85839-45-8.

. FORET, M., Marketingova komunikace, 3. vydani, Praha : Computer Press.

464 s. ISBN 978-8025-1104-16.

HESKOVA, M. Marketingovd komunikace - soucdst marketingového mixu.
Praha : Vysoka Skola ekonomicka, 2001. 95 s. ISBN 80-24501-76-7.

. KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. A KOL. Marketingova komunikace.

Praha : Vysoka skola ekonomicka, 2009. 176 s. ISBN 978-80-245-1601-1.

KOTLER, P., ARMSTRONG, G., Marketing. Praha : Grada Publishing, 2004.
864 s. ISBN 80-247-0513-2.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. Praha : Grada Publishing,
2007. 864 s. ISBN 978-80-247-4150-5.

KOTLER, P., WONG V., SAUNDERS J., ARMSTRONG G. Moderni
marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

LEHTINEN, J. Aktivni CRM. Praha : Grada Publishing, 2007. 158 s.
ISBN 978-80-247-1814-9.

MUDIE, P., COTTAM, A. Management and Marketing of Services. New York :
Routledge, 2011. 304 s. ISBN 978-0-7506-3594-3.

PEARCE, D. W. ED. Macmillanitv slovnik moderni ekonomie. Praha : Victoria
Publishing, 1995. 549 s. ISBN 80-85605-42-2.

PELSMACKER, P. De, GEUENS, M., BERGH, J. Van den. Marketingova
komunikace, Praha : Grada Publishing, 2003. 600 s. ISBN 80-247-0254-1.

72



13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

PISTORIUS, V. Jak se dela kniha: Prirucka pro nakladatele. 3. doplnéné
a pifepracované vydani, Pfibram : Pistorius & OlSanska, 2011. 288 s.

ISBN 80-7185-516-2.

PRIKRILOVA, J., JAHODOVA H. Moderni marketingova komunikace. Praha :
Grada Publishing, a.s., 2010. 320 s. ISBN 978-80-247-3622-8.

SKOREPA. L., VOCHOZKA. L. Ziklady marketingu. Ceské Budgjovice :
Vysoka skola technicka a ekonomicka, 2008. 101 s. ISBN 978-80-87278-01-7.

SVETLIK, J. O podstaté reklamy. Zilina : Eurokédex, 2012, 312 s.
ISBN 978-80-89447-85-5.

SVETLIK, J. Marketing pro evropsky trh. Praha : Grada Publishing, 2003.
272 s. ISBN 80-247-0422-6.

VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. Praha : Grada
Publishing, 2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

ZAMAZALOVA, M. Marketing. 2. vydani. Praha : Nakladatelstvi C. H. Beck,
2010. 499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

Elektronické zdroje

1.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. About AMA. [online] Chicago,
2018. [cit. 2018-26-03]. Dostupné z WWW:
<https://www.ama.org/ AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx>.

BARTOSOVA, H., KRAINIKOVA, P. Ziklady marketingu [online]. Praha :
Vysoka skola regionalniho rozvoje, 2011. [cit. 2017-12-28]. Dostupné z WWW:
<http://files.vsrr.webnode.cz/200000021d1627d2414/S0%20%20Z%C3%A 1kla
dy%?20marketingu%20(Barto%C5%A10v%C3%A1%2C%20Krajn%C3%ADko
v%C3%A1).pdf>.

. FORBES MEDIA. What Is the Future of Publishing?. [online]. Boston, 2012.

[cit. 2017-03-20]. Dostupné¢ z WWW: <https://www.forbes.com/sites/
nickmorgan/2012/07/12/what-is-the-future-of-publishing/#41c4dc066471>.

73



10.

11.

12.

13.

FRIEDMAN, J. The Key Book Publishing Paths: 2017. [online]. 2017.
[cit. 2017-12-20]. Dostupné z WWW: <https:// www.janefriedman.com/key-
book-publishing-path/>.

Galén [online]. Praha : Galén, 2018 [cit. 2018-03-08]. Dostupné z WWW:

<http://www.galen.cz/idistrik/vydav/?module=static&page=onas>.

Grada Publishing — historie-v-bodech [online]. Praha : Grada Publishing, 2018
[cit. 2018-03-08]. Dostupné z WWW: <https://www.grada.cz/nakladatelstvi-

grada/o-nas/historie-v-bodech/>.

GUARDIAN NEWS AND MEDIA LIMITED. Five predictions for the future of
publishing. [online]. London, 2015. [cit. 2017-03-20]. Dostupné¢ z WWW:
<https://www.theguardian.com/media-network/2015/oct/12/five-predictions-

future-publishing-apple-news-facebook>.

ILLIAN, J. The (Real) Future of Publishing. [online]. Nashville : Digital Book
World, 2016.  [cit.  2017-10-30].  Dostupné¢ z WWW:  <http://
www.digitalbookworld.com/2016/the-real-future-of-publishing/>.

INDEPENDENT BOOK PUBLISHERS ASSOCIATION. Top 10 trends shaping
the future of publishing. [online]. Manhattan Beach, 2017. [cit. 2017-03-20].
Dostupné z WWW: <https://www.ibpa-online.org/article/top-10-trends-shaping-
the-future-of-publishing/>.

Nakladatelstvi Academia — o nas [online]. Praha : Nakladatelstvi Academia, 2018
[cit. 2018-03-08]. Dostupné z WWW: <http://www.academia.cz/o-nas>.

Portal — z historie [online]. Praha : Portal, 2018 [cit. 2018-03-08]. Dostupné
z WWW: <https://nakladatelstvi.portal.cz/nakladatelstvi/z-historie >.

Prehled dotaci 2017 knihy. Praha : Ministerstvo kultury CR, 2017
[cit. 2017-12-20]. Dostupné z WWW: <https://www.mkcr.cz/podpora-vydavani-
knih-2017-1651.html?searchString=podpora%?20knizni%?20trh>.

PUBSOFT. What Does the Publishing Company of the Future Look Like?.
[online].  Huston, 2018. [cit. 2018-26-03]. Dostupné¢ z WWW:
<http://pubsoft.com/publishing-company-future-look-like/>.

74



14. QUORA. What is the future of the book publishing industry, given the rise of self-
publishing and ebooks?. [online]. 2017. [cit. 2017-11-05]. Dostupné z WWW:
<https://www.quora.com/What-is-the-future-of-the-book-publishing-industry-

given-the-rise-of-self-publishing-and-ebooks>.

15. Zprava o ceském kniznim trhu 2016/2017 [online]. Praha : SCKN, 2017.

[cit. 2017-12-28]. Dostupné z WWW: <https://www.sckn.cz/zpravy-o-ceskem-
kniznim-trhu/>.

75



SEZNAM ZKRATEK

4C — Marketingovy mix (Customer Solution, Customer Cost, Convenience,

Communication)
4P — Marketingovy mix (Poduct, Price, Place, Promotion)
6P — Marketingovy mix (Poduct, Price, Place, Promotion, People, Packaging)

7P — Marketingovy mix (Poduct, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence,

Processes)

8P — Marketingovy mix (Poduct, Price, Place, Promotion, People, Physical Evidence,

Processes, Productivity & Quality)

9E — model konceptu fizeni vztahii se zakazniky (Ethics, Esthetics, Emotion, Epics,

Energy, Education, Enthusiasm, Economy, Efficiency)

AIDA — model hierarchie reakci (Awareness, Interest, Desire, Action)

AMA — Americka marketingova asociace (American Marketing Association)
CEO - vykonny teditel (Chief Executive Officer)

CNB — Ceska narodni bibliografie - sluzba Narodni knihovny CR poskytujici evidenci

a archivaci dokumentii vydanych na tizemi Ceské republiky

CSU — Cesky statisticky urad

CRM - fizeni vztaht se zdkazniky (Customer Relationship Management)
DPH — dan z ptidané hodnoty

DTP — tvorba tiSténého dokumentu za pomoci pocitace (Desktop Publishing)

HBP — Harvard Business Publishing Education, nakladatelstvi a vzdé&lavaci organizace

Harvard University a Harvard Business School

IBPA — Asociace nezavislych nakladateli (Independent Book Publishers Association)
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MOOC - online vzdélavaci kurzy s neomezenym poctem ucastniki (Massive Open

Online Course)

NK — Néarodni knihovna CR

POS — Point of Purchase

POP — Point od Sale

PR — Public Relations

SCKN — Svaz ¢eskych knihkupcii a nakladateli

VNP — Vykaz neperiodickych publikaci
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